Två sidor av samma mynt - budskapsförmedling i en företagskedja med synlig produktionsprocess by Petrini, Sara Charlotta & Karlsson, Kristina
 
Företagsekonomiska institutionen           Kandidatuppsats 
                           Juni 2006 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Två sidor av samma mynt 
Budskapsförmedling i en företagskedja med synlig produktionsprocess  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Handledare        Författare 
Björn Carlsson       Kristina Karlsson 
Roland Knutsson       Sara Petrini   
Två sidor av samma mynt - budskapsförmedling i en företagskedja med synlig produktionsprocess 
Sammanfattning 
Uppsatsens titel: Två sidor av samma mynt - budskapsförmedling i en företagskedja 
med synlig produktionsprocess 
Seminariedatum: Juni 2006 
Ämne/Kurs: FEK 582 Kandidatseminarium, 10 poäng 
Författare: Kristina Karlsson, Sara Petrini 
Handledare: Björn Carlsson, Roland Knutsson 
Nyckelord: budskapsförmedling, corporate reputation, coffee shop, servicepersonal, 
synlig produktionsprocess 
Syfte: Att öka kunskapen kring fenomenet företagskedjor med synlig 
produktionsprocess, specifikt coffee shop branschen. Detta genom att analysera hur väl 
budskapet från ledning når fram till konsumenten i just denna typ av organisation. Även 
hur god fallföretagets corporate reputation är, dvs. kopplingen från identitet till image, 
kommer vidare att framkomma samt vad detta kan innebär för företaget. 
Metod: Den valda metoden för denna uppsats är en kvalitativ undersökning av ett 
fallföretag, Espresso House, som ska vara ett gott exempel på en kedja med synlig 
produktionsprocess. Datainsamlingen görs främst genom semistrukturerade intervjuer 
med ett flertal informanter vilka innehar olika intressentroller. Dessa informanter är 
representanter från ledningen, personalen samt konsumenterna.  
Teoretiska perspektiv: I denna uppsats utgör kommunikationsmodellen en bas som 
sedan utvecklas med relevant teori tillhörande varje steg i processen. Dessa utvecklade 
teorier är direkt kopplade till företagstypen serviceföretag. Vidare beskrivs teorier kring 
corporate reputation och undergrupperna till detta koncept; identitet, profil och image. 
Empiri: Insamlad data ger information om ledningens, personalens och konsumenternas 
uppfattningar om Espresso House. Den ger även information om informanternas syn på 
olika aspekter av verksamheten så som inredning, atmosfär, konkurrenter, kunder, 
personal/service, produkter och verksamheten generellt.  
Resultat: Efter en analys av både budskapsförmedlingen samt fallföretagets corporate 
reputation har det framkommit att konsumenten till största del uppfattat det som 
ledningen sänt ut. Detta innebär att identitet och image är samstämmiga. I just företag 
med synlig produktionsprocess har personal en avgörande roll i förmedlingen av 
budskapet eftersom service är en viktig punkt i konceptet. En god corporate reputation 
innebär för fallföretaget att de dels stärker sin konkurrensposition, får mer motiverad 
personal samt att konsumenten bättre uppfattar budskapet vilket kan leda till finansiella 
fördelar.  
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Abstract 
Title: Two sides of the same coin – message communication i a chain enterprise with a 
visible production process 
Seminar date: June 2006 
Course: FEK582, Bachelor thesis in Business Administration,  
10 Swedish credits (15 ECTS) 
Authors: Kristina Karlsson, Sara Petrini 
Advisors: Björn Carlsson, Roland Knutsson 
Key words:  message communication, corporate reputation, coffee shop, service staff, 
visible production process 
Purpose: The purpose is to increase the knowledge about company chains with visible 
production processes and this especially in the coffee shop business. This is done through 
analyzing how well a message is mediated from the executives to the consumers in this 
type of organization. Further, analysis will be done of the case company’s corporate 
reputation, which means the connection between identity and image and what effect this 
connection or non-connection can have on the company. 
Methodology:  The chosen method for this essay is a qualitative study of a case 
company, Espresso House, which is chosen as a suitable example of a chain with a 
visible production process. Data collection is done foremost by partly structured 
interviews held with a number of candidates with different stakeholder relationships. 
These stakeholders are the executives, staff and customers.  
Theoretical perspectives: This essay takes its theoretical ground in the communication 
model and is then developed with relevant theory throughout all the steps of the model. 
These developed theories are directly linked to the business form of companies that 
supply services. Further theories concern corporate reputation and sub groups of this 
umbrella concept; such as identity, profile and image. 
Emperical foundation:  The Collected data gives information about the executives, staff 
and consumer’s opinions about Espresso House. It gives information about the three 
categories views of the different aspects of the business regarding the interior, the 
environment, customers, competition, staff/service, the products and the company in 
general.  
Conclusions: After an analysis of both message communication and the case company’s 
corporate reputation it can be seen that in broad-spectrum the consumer has 
comprehended what the exectutives have wished to communicate, leadning to consensus 
between the identity and the image. In a company with a visible production process the 
staff holds a vital role in the transmission of the message since service is an important 
point of the concept. A good corporate reputation leads to a stronger competetive 
position, staff more motivated as well as consumer comprehension which can lead to 
financial benefits.
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Förord 
Vi som författare skulle vilja visa vår uppskattning till ett antal personer som varit 
mycket hjälpsamma i vårt arbete med denna uppsats. 
Det största tacket går till Espresso House och deras ledning samt personal!  
Speciellt Björn Almér har varit både generös med sin tid och sin hjälp. Även Björn 
Krasse, som tillträdande VD, tog sig tid för oss men tyvärr tog uppsatsen en vändning 
som gjort att inte all den insamlade information kom med i uppsatsen. Det lade dock en 
mycket god grund för vårt tankesätt och även uppslag till vidare forskning.  
 
Sedan vill vi tacka alla de baristor, skiftledare och platschefer som ställt upp på våra 
intervjuer och även serverat oss många koppar kaffe. Tack för ert bidrag, era åsikter samt 
strålande service och ständigt goda humör! 
Vidare uppskattar vi alla råd vi fått från våra handledare Roland Knutsson och Björn 
Carlsson. Tack för er hjälp under uppsatsprocessen! 
 
Efter många koppar Chai, ett antal frukostar samt många timmars spånande kring 
uppsatsen på de olika coffee shopsen har vi under dessa tio veckor funnit vårt ”tredje 
rum” på stan, Espresso House. 
Trevlig läsning! 
Kristina Karlsson och Sara Petrini 
Lund, Maj 2006 
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1 
Inledning 
I detta kapitel introduceras läsaren till ämnet, som handlar om företagskedjor med synlig 
produktionsprocess, samt hur väl de lyckas förmedla sitt budskap till konsumenterna. 
Här presenteras även kopplingen till corporate reputation samt en relevans utifrån 
tidigare forskning samt syftet med uppsatsen.  
1.1 Bakgrund 
I dagens samhälle tar service mer och mer plats generellt även i traditionella 
produktföretag1, vilket gör att fokus på kunden måste öka för att hålla sig 
konkurrenskraftig. Alla företag måste idag se till att ha god service för att behålla sina 
kunder och för att locka nya, vare sig man är ett traditionellt produktionsföretag eller ett 
rent serviceföretag. Det existerar även kombinationer där företaget kan ses som 
tillhandahållande både service och produkt. Ett bra exempel på detta är företag som har 
en synlig produktions process. En synlig produktionsprocess innebär att servicen är en 
stor del av själva produkten eftersom att kunden ser på när produkten tillverkas. Denna 
synliga produktionsprocess har funnits länge på marknaden, i form av exempelvis 
pizzerior, men har på senare år även blivit mer förekommande som företagskedja. 
Smörgåskedjan Subways kan nämnas som ett bra och välkänt exempel. Själva 
grundkonceptet i företagskedjorna är att produkten och servicen ska vara en upplevelse, 
som är likadan hos alla enheter. Ett annat bra exempel på företag som har synlig 
produktionsprocess och som gör stor frammarsch i Sverige för tillfället är coffee shop 
branschen, eller kafékedjebranschen. 
 
 ”Amerikanska coffee shops i svensk tappning har gett kaffedrickandet en ny dimension. 
Och svenskarna nya mötesplatser.” 
        (Dagens Industri, 2004)2
 
Grunden till denna uppsats framkallades genom just ett intresse och en koppling till 
coffee shop kedjan Espresso House. Kopplingen var av professionell art, då den ena 
författaren arbetar för företaget och den andre är en entusiastisk kund. Ytterligare ligger 
det generella intresset i att kedjan är ett förekommande inslag i den allmänna stadsbilden. 
Vidare anledning för valet av denna bransch är den sedan länge inbitna svenska 
traditionen att ta en fika. Sveriges befolkning är ett av de mest kaffedrickande i hela 
                                                 
1 Brand Strategy/Centaur Communications Limited (2006) 
2 www.di.se/Index/Nyheter/2004/03/05/100915.htm       
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världen3 och det är därför inte förvånande att trenden coffee shops slagit stort i landet. 
Coffee shop fenomenet är ett inhämtat koncept från Nordamerika4. Skillnaden från de 
traditionella svenska kaféerna och konditorierna är främst att dessa coffee shops är som 
totala kafékoncept tänkta att sprida sig som kedjor. Konkurrensklimatet i coffee shop 
branschen blir bara hårdare5, vilket på senare tid blivit mer märkbart då dessa kafékedjor 
dyker upp i varje stad. När detta nu sker är risken stor att kunderna väljer konkurrenten 
ifall man inte har ett starkt och tydligt varumärke. 
 
”Om någon kan bygga ett varumärke så är det kunden. Marknadsföraren kan bara skapa 
fördelaktiga förhållanden för att en varumärkesimage ska kunna utvecklas i kundens 
sinne.”         (Grönroos, 2000)6
 
Detta citat beskriver väl hur företag borde tänka i dagens samhälle och för in 
diskussionen på modeämnet corporate reputation, vilket talar om vikten i att integrera 
identitet, profil och image7. Corporate reputation handlar enligt Chun (2005) om att få de 
interna och externa aktörerna i företaget i linjen med varandra, då specifikt personal och 
konsumenten eftersom de interagerar med varandra. I ett företag med synlig 
produktionsprocess, som till exempel en coffee shop, är mycket av corporate reputation 
beroende av personalen. 
 
Kunden får i ett företag med synlig produktionsprocess inte bara den färdiga produkten 
och utnyttjandet av servicen utan de blir även del i en hel process och ett totalt koncept. 
På detta vis blir fokus på helhetsupplevelsen och kunden skapar sig en uppfattning utifrån 
många faktorer, där personalen blir en viktig del. Kunden blir den som slutligen bygger 
sin image baserad på upplevelsen, som i sin tur är förmedlad av faktorerna. Företaget 
självt kan bara kämpa med att se till att dessa faktorer avspeglar dess identitet, så att de 
följaktligen effektivt kan framföra sina unika fördelar. Personalens aktiva roll i processen 
och deras kontakt med kunden gör att de har en stor del i imageskapandet. Företagskedjor 
med synlig produktionsprocess är därför intressanta att undersöka närmare i koppling till 
corporate reputation, för att följa budskapet från identitet till image.  
1.2 Relevant forskning 
För att finna var kunskapsluckan i sambandet mellan ett företag med synlig 
produktionsprocess och corporate reputation finns har flera forskningsartiklar granskats.  
                                                 
3 www.kaffeinformation.se  
4 www.di.se/Index/Nyheter/2004/03/05/100915.htm     
5 Intervju med Björn Almér 2006 
6 Grönroos (2000) s. 285 
7 Chun (2005) 
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Det finns sedan tidigare flera personer som forskat kring konceptet corporate reputation 
samt identitet, profil och image. Bland dessa forskare återfinns bland annat Markwick 
och Fill (1996), Balmer och Greyser (2003), Cornelissen och Elving (2003) samt Chun 
(2005). Roberts och Dowling (2002) har sagt att det bevisats finnas en viktig koppling 
mellan corporate reputation och finansiell framgång. Detta är av stor vikt för vilken kedja 
man än ser på som agerar inom en bransch med hög konkurrens och storexpansion. Detta 
är exakt vad som sker i Coffee shop branschen8 vilket gör en sådan koppling relevant. 
Enligt Chun (2005) handlar det dock inte bara om ”klirr i kassan” utan även om att alla 
inser att skillnader i hur man ser på organisationen kan existera mellan olika intressenter 
men att man måste kämpa för att sammanföra dessa uppfattningar. Vidare skriver Chun 
att många fokuserar på den interna delen fast att man borde ägna sig mer åt hela 
relationen, där även de externa intressenterna har stort inflytande. Dessutom är det av 
relevans att undersöka vad det är som egentligen är av vikt för dessa externa intressenter.  
 
En ytterligare intressant aspekt som applicerar på författarnas val av bransch att är 
undersöka de anställda som en resurs i arbetet att bygga corporate reputation. Detta är 
speciellt relevant för företag under expansion, som studenter vid Lund Universitet 
tidigare belyst fast då i bilbranschen i koppling till image.9 Just i serviceföretag är kunden 
i fokus men de som förmedlar företagsledningens profil blir personalen, vilket gör det 
intressant att undersöka de anställda och deras inverkan för upplevelsen av varumärket.10 
Här kan konkurrensfördelarna byggas. 
 
De finns sedan tidigare studenter som intresserat sig för coffee shop branschen som 
uppsatsämne och även specifikt Espresso House. Både studerande vid Södertörns 
högskola samt Helsingborgs Service Management har skrivit om företaget. Dessa 
uppsatser är skrivna mycket nyligen och har gett en god grund till en analys av just det 
företaget samt insyn i de interna faktorerna. Uppsatsen från Södertörns Högskola belyser 
Co-branding kring coffee shops i allmänhet i Sverige, medan studenterna från 
Helsingborg främst fokuserat sig på Espresso House marknadsföring11. Båda dessa 
tidigare forskningsarbeten lägger fokus på de interna faktorerna till framgång. Dock 
belyser ingen av dem budskapsförmedlingen mellan ledning, personal och kund. Även 
relationen mellan dessa aktörer samt om kunden uppfattar företaget så som ledningen 
önskar kvarstår som oforskat område.  
 
                                                 
8 www.di.se/Index/Nyheter/2004/03/05/100915.htm  
9 11426 (2004) Det korporativa varumärkets utveckling 
1010866 (2004) Företagets begränsade styrning av varumärkets image 
11Co-branding (2005) samt Framgångsfabriken Espresso House (2005) 
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Utifrån den grund som Schneider et al. (2006) lägger, där de framhåller att om du vill 
veta hur kunden uppfattar dig så ska du fråga personalen, fastställs även relevansen i att 
göra en trippelaktörundersökning. Författarna kommer att undersöka både ledningens, 
personalens samt konsumentens åsikter samt ställa detta i relation till corporate reputation 
i företagskedjor med synlig produktionsprocess. 
1.3 Begreppsdefinitioner 
Här beskrivs uppsatsspecifika begrepp, som skulle kunna vara nya för läsaren eller som 
är familjära men kan ha olika innebörd för olika personer.  
 
• SPP: Synlig produktionsprocess; Företag som säljer en vara som är en unik 
blandning av service och produkt. Produktionen av produkten sker medan kunden 
ser på. Bra exempel på detta är pizzerior eller coffee shops.  
• Coffee shop kedjor: Då detta är ett inhämtat anglosaxiskt uttryck som kan inneha 
olika betydelser tydliggörs härmed att det gäller en typ av kafé. Till skillnad från 
den traditionella versionen av kafé så påminner dessa alternativ mer om en bar 
gällande både inredning, musik och inriktning.12  Ytterligare en skillnad från 
vanliga kaféer är att personalen på dessa coffee shops refereras till som Baristor.13  
• Corporate Reputation: ett paraplykoncept som refererar till den sammanfattade 
uppfattningen från både interna och externa intressenter. Det innefattar 
huvudelement som identitet och image enligt Chun (2005) och applicerar lika bra 
i små som stora företag enligt Balmer och Greyser (2003). Chun (2005) beskriver 
vidare att många definitioner har gjorts av koncepten kring corporate reputation 
under åren men författarna till denna uppsats väljer att följa just Chuns egen 
beskrivning. 
• Identitet: de egenskaper företaget faktiskt har rent konkret enligt ledningen  
• Profil: det företagets ledning försöker få andra att uppfatta företag som 
• Image: den uppfattning kunden har av företaget 
                                                 
12 www.di.se/Index/Nyheter/2004/03/05/100915.htm     
13 http://en.wikipedia.org/wiki/Caf%C3%A9
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1.4 Problemställning  
Problemställningen som blir basen till denna uppsats är högst intressant då författarna 
funnit ett gap inom forskningen om just corporate reputation. Mer specifikt finns ett 
behov i att undersöka kopplingen mellan interna och externa intressenter och länken 
mellan identitet och image i företag med synlig produktionsprocess (SPP). Ett typiskt 
exempel för denna typ av organisationsstruktur finns i Coffee Shop branschen. Eftersom 
denna bransch, som tidigare nämnts är inne i en expansionsfas i Sverige måste företagen 
se till sina konkurrensfördelar. Företagen bör samtidigt inte glömma sin corporate 
reputation för att bevara eller skapa en samstämmighet mellan identitet, profil och image. 
I just denna uppsats kommer företaget Espresso House att agera som fallföretag för att 
konkretisera och förtydliga problemställningen, vilket kommer att bidra till 
kunskapsutvecklingen kring corporate reputation i företag med SPP. 
 
Inom detta studeras problematiken kring ifall konsumenten uppfattar de fördelar 
företagsledningen vill framhäva. Just personalen har en viktig roll i förmedlandet av detta 
budskap fast även andra faktorer bidrar i imageskapandet. I denna uppsats blir det den 
helhet som konsumenten träffar på som ska undersökas. På ett konkret plan kommer 
denna problemställning att belysa skillnader samt likheter i uppfattning av ett och samma 
objekt, fallföretaget. Det är intressant att se om ett budskap uppfattas på samma sätt av 
den mottaganden parten, konsumenten, som den sändande parten, ledning, vill att det ska 
uppfattas.  
 
Frågorna som ställs blir därför: 
Går budskapet fram på ett effektivt sätt från ledningen till konsumenterna? 
Stämmer personalens åsikt om företaget och kunder överens med ledningens?  
Hur kan det påverka ett företaget som är i coffee shop branschen, ifall imagen inte 
stämmer överens med identiteten, enligt teorier kring corporate reputation? 
1. 5 Avgränsning   
Vid analysen av företagskedjor med synlig produktionsprocess och just coffee shop 
branschen avgränsas undersökningen till regionen Skåne. Uppsatsen kommer att belysa 
förhållande mellan interna och externa intressenter, dvs. ledning och personal samt 
konsumenterna, i en företagskedja med SPP. Med konsumenter menas inte bara 
företagets kunder utan människor i allmänhet i regionen. I Skåne har uppsatsens 
fallföretag Espresso House uppnått en välutvecklad etableringsnivå (Björn Almér, 2006) 
och är allmänt känt. Detta gör att konsumenterna till större grad kunnat skapa sig en 
uppfattning om företaget, vilket är relevant eftersom personer måste ha en god chans att 
känna ett föremål för att skapa sig en uppfattning och åsikt (Rienecker & Jørgensen 
2002). Även tiden begränsar området till enbart två städer, Malmö och Lund.  
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1.6 Syfte 
Syftet med uppsatsen är att öka kunskapen kring fenomenet företagskedjor med synlig 
produktionsprocess, och speciellt då coffee shop branschen. Uppsatsen mål är att visa hur 
väl budskapet från ledning når fram till konsumenten i just denna typ av organisation. 
Relevansen i att göra detta i ett mycket serviceinriktat företag är för att interaktion mellan 
personalen och konsumenten är mycket stor, vilket gör att personalen kan ha stor 
inverkan på budskapsförmedlingen. Uppsatsen bidrar till kunskapsutveckling på området 
företagskedjor med synlig produktionsprocess samt budskapsförmedlingen just i denna 
typ av organisation. 
 
Ett budskap sänds ut från en aktör för att nå en annan men passerar genom flera olika 
faktorer och stimuli som tillsammans bildar till mottagarens uppfattning. Denna uppsats 
ska därför även belysa vilka faktorer som kan vara de problematiska eller vinnande i ett 
serviceföretags ständiga kamp om att få fram sitt budskap till kunden. Även hur god 
företagets corporate reputation är, dvs. kopplingen från identitet till image, kommer att 
framkomma. 
 
Denna uppsats gagnar inte bara företag med SPP utan alla företag i servicebranschen som 
kan tänkas vilja få vägledning för var i företaget man måste lägga mer fokus. Detta för att 
skapa bästa möjliga effektivitet i sin budskapsförmedling till kunden och därigenom bli 
konkurrenskraftig. 
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2 
Metod 
I detta kapitel presenteras hur problemställningen ska undersökas samt vilken ansats som 
ligger till grund för dessa val. Metodvalet har fallit på kvalitativundersökning som 
kommer att ske genom en fallstudie. Redogörelse för intervjuobjekt samt 
undersökningsmetod i just detta fallföretag avslutar kapitlet. 
2.1 Val av arbetsmetod  
2.1.1 Ansats 
Då valet av ämne i denna uppsats väcktes genom ett intresse för ett specifikt företag, 
Espresso House, blir utgångsläget alltså i ett observerat fenomen och det kommer 
förhoppningsvis att leda till teoretiserbara rön. Utgångsläget är därigenom väldigt öppet 
och enligt Jacobsen (2002) ska inte för många antaganden finnas i förhand i en sådan 
ansats. Dock har författarna samtidigt ett kunskapsbagage som har en viss effekt på 
arbetet, vilket gör det omöjligt att endast se empirin som grund då vissa teorier färgar 
tankesättet. Att ha en blank duk som empirin målas på är egentligen nästintill omöjlig att 
åstadkomma då många teorier redan finns i tankarna. Det är även naturligt att dra vissa 
slutsatser redan när ett problem identifieras, vilket ytterligare kan färga tankegångarna.  
 
Då detta är en uppsats på kandidatnivå och erhållna kunskaper under studierna ska 
redovisas ger detta ett argument för användandet av fackliga benämningar. Vid tolkning 
av Bryman och Bells (2005) text ses abduktion som den mest applicerbara ansatsen i just 
detta fall, utifrån det som tidigare redogjorts för. Abduktion är en kombination av 
deduktion (att utgå från teori) och induktion (att utgå i empiri). Vidare säger Bryman och 
Bell (2005) att det alltid finns vissa deduktiva drag i den induktiva ansatsen och vice 
versa, detta tolkas som att merparten av forskningen egentligen är abduktiv.  
2.1.2 Kvantitativa eller Kvalitativa metoder 
Som följd av den övervägande empirigrundade ansatsen, där författarna öppet söker 
kunskap kring ett fenomen, leder detta till en kvalitativ datainsamlingsmetod. Detta blir 
relevant då syftet är att tolka en rådande situation och få insikt i ett fenomen som är 
relativt främmande. En kvantitativ studie hade, enligt Jacobsen (2002), krävt att 
problemställningen var tydlig och att det redan funnits god förhandskunskap. I denna 
problemställning finns det inga frågeställningar som ska bekräftas utan det handlar om att 
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undersöka ett fenomen. Materialet som insamlas kan förhoppningsvis i framtiden vara 
grunden till en kvantitativ studie. 
Målet i den valda kvalitativa forskningsmetoden är inte att bekräfta eller att kunna 
generalisera befintlig information utan istället att samla in främmande data. Målet är inte 
heller att skapa en replikerbar data, eftersom kafékedjebranschen är i en snabb 
utvecklingsfas samt då frågeställningen berör uppfattningar kan dessa uppfattningar 
ändras under tiden. Syftet är alltså i första hand att identifiera egenskaper och mönster. 
Dessa egenskaper och mönster identifieras genom att, förhållandevis strukturerat, 
intervjua ledningen och låta dem tala dels utefter frågor men även fritt och öppet. Detta 
ska leda till att ledningen delar med sig av vad de anser är det viktigaste och det som ska 
förmedlas till konsumenten. Denna information följs sedan upp i undersökning av 
personal- samt konsumentåsikter för att se ifall informationen uppfattas på samma sätt av 
dem.  
 
Den kvalitativa forskningsmetoden är även den mest lämpliga metoden för denna uppsats 
på så sätt att metoden ger svängrum och möjlighet att vinkla och ändra riktning under 
tiden av datainsamlingen. Denna flexibilitet är väldigt lämplig för denna studie då 
frågeställningen finslipats och specificeras allt eftersom.  
 
2.2 Fallstudie som forskningsmetod 
Då uppsatsen följer en kvalitativ ansats, och har som syfte att spegla hur en synlig 
produktionsprocess kedja fungerar, kan man se det som relevant att finna ett fallföretag 
som exempel för denna bransch. Fallstudien som forskningsmetod gör enligt Bryman och 
Bell (2005) det möjligt att studera ett flertal olika metoder inom ramen av en organisation 
eller ett företag, alltså ett fall. Med detta menas att flera aspekter kan undersökas inom 
fallföretaget. Då denna uppsats syftar att belysa olika intressenters perspektiv av ett 
företags egenskaper, identitet till image, ses Bryman och Bells (2005) fallstudie som den 
bästa metoden. Intresseområdet som orsakat problemställningen har av författarna 
identifierats i ett företag som existerar på marknaden och detta företag blir därför 
fallföretaget.  
 
Då företag konstant utvecklas och förändras är det fördelaktigt att använda fallstudier då 
denna metod begränsar studien av fallföretaget i tid och rum14. I denna uppsats är detta 
högst relevant då fallföretaget undersöks under en viss tid och på ett visst ställe. Image är 
konsumenternas uppfattning av ett företags egenskaper och dess varumärke och detta 
förändras med tiden och med företagets utveckling. 
 
                                                 
14  Jacobsen (2002) 
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I denna uppsats ska ett fallföretag studeras med hjälp av en ett fåtal informanter.  Enligt 
Bryman och Bell (2005) är det möjligt att välja intervjupersoner som har den mest 
relevanta och bästa informationen om det studerade ämnet. Informanterna väljs ut med 
tanke på vem som har mest kunskap att ge kring fallföretaget. Detta innebär att det inte är 
antalet individer som är viktigast. Både interna och externa aktörer som har koppling till 
fallföretaget och som kan bidra med information kring budskapsförmedling kommer att 
undersökas. 
 
En alternativ metod till att undersöka enbart en verksamhet med synlig 
produktionsprocess är att studera flera olika konkurrenter genom att intervjua 
konsumenter på gatan och se hur uppfattningarna skiljer sig åt sinsemellan. Dock ses 
fallstudien som mer givande med tanke på att intervjuerna blir mer djupgående när endast 
ett fallföretag står i fokus.  
2.2.1 Val av fallföretag 
Då fokus i denna uppsats ligger på att studera företagskedjor med synlig 
produktionsprocess är coffee shop branschen ett lämpligt exempel, vilket även tidigare 
nämnts i inledningen. En synlig produktionsprocess i kedjeverksamheter är mindre 
vanligt och därför mer intressant, vilket även gör coffee shop branschen 
intresseväckande. Även det faktum att området inte studerats vidare ingående tidigare 
ökar även argumentation för detta val av bransch.  
 
Coffee shop branschen är ett väldigt tydligt exempel av en verksamhet med synlig 
produktionsprocess då alla drycker, maträtter och andra produkter tillreds framför 
kunden. Personalen spelar en väldigt stor roll i hela upplevelsen, speciellt deras 
personlighet och beteende påverkar hela företagets image (Schneider et al. 2006). Valet 
av fallföretag inom denna bransch har fallit på det företag som från början gav inspiration 
till uppsatsen, Espresso House. Företaget sågs som sagt redan innan uppsatsskrivandets 
början som ett mycket intressant företag på grund av att Kristina Karlsson arbetat där 
sedan en längre tid. Ytterligare en orsak är att företaget i sig inte går obemärkt i 
stadsbilden i de största skånska städerna vilket gör att de flesta känner till eller har en 
åsikt om kedjan. Detta gör att intresset för uppsatsämnet ökar.  
 
I dagsläget genomgår Espresso House förändringar och företaget befinner sig i en 
bransch som blomstrar i Sverige för tillfället. Detta beskrivs tydligt på N24 där man 
uttrycker att ”det blir kaférally 2006” 15.  Den starka coffee shop trenden sprider sig 
snabbt, bland annat i Skåne, och en stark konkurrens har utvecklats bland aktörer på den 
                                                 
15 www.n24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_11465178.asp
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svenska marknaden.De stora aktörerna är Espresso House, Coffeehouse by George, 
Wayne’s coffee, Coffee cup och Robert’s coffee.  
 
I samband med uppsatstemat ”Image och Verklighet” blev intresset mer precist och 
frågan om identitet, profil och image blev aktuell. Författarna intresserade sig för vad den 
generella uppfattningen om Espresso House var bland konsumenter, ifall de uppfattade 
företaget så som företagsledningen hoppades att de gjorde. Detta kändes som relevant att 
undersöka i en bransch som är utsatt för hård konkurrens16.  
2.2.2 Fallföretagspresentation 
För att underlätta för läsaren att följa med i alla begrepp kring fallföretaget Espresso 
House, följer här en kort introduktion till organisationen. Under 1990-talet startades ett 
antal coffee shop kedjor17 däribland det första Espresso House 1996 i Lund18.  Företaget 
har sedan starten expanderat kontinuerligt och på senare tid även kraftigt. År 2005 fanns 
16 kaféer men redan i början av 2006 var de hela 22 stycken och flera befann sig i 
lanseringsfasen.19 Idag finns kedjan i de flesta storstäderna i landet, med sitt starkaste 
fäste i Skåne, men även med kaféer i såväl Göteborg som Stockholm samt sommarorter 
längs västkusten. Espresso House har ett centralbageri i Malmö som tillverkar 
konditorivaror till alla kaféerna.20  Det mest aktuella som skett i företaget är bland annat 
att man öppnat två coffee shops på Landvetters flygplats21 samt att företaget blivit 
uppköpt av riskkapitalbolaget Palamon. Detta har även inneburit en sammanslagning med 
den tidigare konkurrenten CoffeCup22. 
 
Företaget i sig är indelat i så kallade enheter, vilket är ett annat begrepp för varje enstaka 
coffee shop, samt har sitt huvudkontor i Malmö. Här sitter bl.a. VD, operativ chef, 
produkt-/marknadschef samt etableringsansvarig23. Organisationsstrukturen från ledning 
ner till coffee shop personal följer hierarkin VD, regionchef, platschef, skiftledare och 
längst ner barista. 
• Platschef: Enhetschef hos Espresso House. Ansvarar för beställningar och det 
generella ansvaret för kaféet. 
                                                 
16 www.n24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_11465178.asp
17 www.di.se/Index/Nyheter/2004/03/05/100915.htm     
18 www.espressohouse.se  
19 http://en.wikipedia.org/wiki/Caf%C3%A9
20 Intervju med Björn Almér 2006 samt Espresso House Företagspresentation  
21 www.lfv.se/templates/LFV_ListArticle____40044.aspx
22 www.smafi.se/nyheter.asp  
23 Intervju med Björn Almér 2006 
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• Skiftledare: Platschefens högra hand och ställföreträdande platschef. Har även 
vissa ansvarsområden. (Bland annat ansvarar för personalen när platschefen inte 
är på plats.) 
• Barista: Betyder bartender på italienska och i Sverige är det allmänna konsensus 
att Barista är en person som gör kaffe på kafé. Baristor på Espresso House är 
utbildade och det finns olika grad av Baristor: Prospect Barista (blivande), Barista 
(steg 1), Senior Barista (steg 2, med viss specialisering) och Master Barista (det 
högsta steget som arbetar i coffee shoppen, utbildar även Baristor och Senior 
Baristor).24 
2.3 Referensram 
Målet med denna uppsats är att se ifall Espresso House identitet och profil stämmer 
överens med den image som marknaden har av företaget. Då en av författarna arbetar hos 
Espresso House finns det en viss intern kunskap om företaget, vilket kan skapa viss 
subjektivitet. Dock på grund av att den andra författaren är utomstående bevaras 
objektiviteten relativt väl. Båda parter går in med avsikten att förhålla sig objektiva och 
opartiska under arbetets gång, trots tidigare åsikter de kan tänkas haft. Författarna kan 
även färga arbetet på så sätt att de starkt bidragit till uppsatsens abduktiva ansats. En 
bakgrund inom marknadsföringsstudier har satt sitt spår i tankesättet, vilket gör att en 
empirigrundande ansats blir präglad av instuderade teorier. 
2.4 Datainsamling 
2.4.1 Informationsbehov 
För att kunna få kunskap om Espresso House image, profil och identitet behövs det 
information ur flera synvinklar, både från interna och externa intressenter. Espresso 
House ledning innehar information om identitet och profil medan konsumenterna har 
informationen om image. I denna uppsats har man valt att frånse andra externa 
intressenter som exempelvis leverantörer. Information kring ledningens önskade budskap 
kommer även att analyseras genom sekundärdata. Då målet är att undersöka ifall 
budskapet går fram blir även budbäraren, personalen, relevant att få information ifrån. 
Detta då personalen har en viktig roll i kommunikationen mellan ledning och konsument. 
Alla dessa aktörer ska intervjuas för att få fram data kring deras uppfattningar om 
företaget (se fig.1).  
 
                                                 
24 Intervju med Rakel Kimhi 2006 
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2.4.2 Primära källor 
2.4.2.1 Val av undersökningsobjekt 
Då vi är intresserade av att få reda på både de interna och externa aktörernas åsikt kring 
företaget måste representanter från alla dessa områden undersökas.  
 
Fig. 1 Budskapsförmedlingsanalys i Espresso House  
Identitet Budskapsförmedlare Image 
Konsumenter 
Personal
Ledningen 
 
Ledning 
När det gäller ledning i företaget har valet gjorts utifrån den som kan tänkas ha mest 
kunskap kring det strategiska tänkandet i företag i stort. Detta val är gjort i ett mer 
administrativt avseende då företagets ledning består av enbart ca 12 personer. VD:n har 
bedömts ha den totalt sett bästa insikten i hela rörelsen, varför denna ska intervjuas. 
Ledningen kan ses som sändaren, i förhållande till marknaden som blir mottagaren, och 
då VD:n har mest information kring detta har han valts som intervjuobjekt. Trots att 
Espresso House befinner sig i en ägar- och VD-övergång har valet gjorts att intervjua 
bara den avgående VD:n, då han skapat bilden av Espresso House som det ser ut idag. 
Det är detta som är relevant att undersöka och inte framtida budskap som den tillträdande 
VD:n kan förmedla. Den avgående VD:n heter Björn Almér och tillträdde posten 1993 
efter att ha varit marknadschef i Västeuropa för Oriflame25.  
 
Personal 
Personalen är kanalen mellan ledningen och konsumenten på Espresso House och ska 
fungera som förmedlare av ledningens budskap, och dess förlängda arm. Detta ger dem 
en viktig roll i förhållandet till marknaden då de blir som språkrör för företaget. 
Personalen innehar väldigt mycket relevant information för denna uppsats och ger 
information kring budskapsförmedlingen. De ska därför undersökas för att se vilken 
effekt de har på den upplevda imagen av Espresso House. Personalen bör undersökas då 
dessa är en central länk mellan ledningen och konsumenten.  
                                                 
25 www.di.se/Index/Nyheter/2004/03/05/100915.htm     
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Enligt Jacobsen (2002) finns olika sätt att göra urval av informanter, i detta fall 
undersöker vi personer som är de bästa källorna för information. För att få en tydlig 
överblick av personalstyrkan har intervjupersoner valts som innehar den bästa 
informationen för denna frågeställning. För att särskilja de olika intervjupersonerna på 
något sätt, för att få någon sorts spridning dem emellan, har beslutet tagits att intervjua 
personer med olika roller ibland personalen. 
Espresso House kafépersonal består av platschefer, skiftledare och Baristor. Urvalet som 
gjorts representerar minst en person ur varje kategori. Man har också gjort ett urval i 
personalen som har jobbat en längre tid i företaget. Kombinationen av olika positioner 
och längden av tid i arbetet skapar en bredd i urvalet.   
 
Då det är svårt att få kontakt med anställda, både när de är i arbete och utanför, begränsas 
antalet intervjupersoner till sex personer och inga specifika krav att intervjua platschef, 
skiftledare och en barista på samma enhet sätts. Det är läge att påpeka ännu en gång att 
syftet med uppsatsen inte är att insamla data för generaliserbara resultat, utan endast att 
påvisa vissa uppfattningar om företagets egenskaper. Av denna anledning ses antalet 
intervjupersoner bland personalen som tillräckligt.  
 
Konsument 
De som skapar sig en bild av företaget utifrån de olika kontakter de har med 
organisationen blir i slutändan konsumenterna. Syftet är att se ifall deras image stämmer 
med ledningens förhoppningar. Eftersom vi söker tendenser och inte statistiskt 
generaliserbar data är det inte viktigt vem som intervjuas utan bara att tendenser och 
uppfattningar om egenskaper identifieras.  Då Espresso House redan är väletablerat i 
Skåne regionen, samt att de tillsammans med konkurrenterna finns på vältrafikerade 
platser i städerna, är det inte många individer som inte har någon vetskap alls om 
konceptet. Det är inte kvantiteten och bredden av intervjupersoner som eftersöks utan en 
kvalitativ uppfattning om en rådande trend för Espresso House som företag. Därför är det 
inte lika viktigt vem som intervjuas utan mer vad som sägs. Det finns även en tid- och 
resursfaktor som påverkar begränsningen av urvalet.  
 
För att få fram en något bredare information kring imagen har intervjuobjekt med olika 
åldrar valts, vilket även ska leda till att se ifall yngre uppfattar företaget annorlunda än 
äldre. Tanken är att intervjua 10-15 personer, från tonåringar till pensionärer. Genom ett 
brett urval av intervjupersoner förväntar sig författarna att få fram en tendens gällande 
om budskapet från ledning till konsument går fram. 
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2.4.2.2 Undersökningsmetoder 
Vidare är det av vikt att fastställa hur vi ska samla in information från informanterna. 
Som nämnts tidigare kommer de utvalda personerna från de tre aktörsgrupperna att 
intervjuas för att samla in data. Då uppsatsen syfte är att lyfta fram de olika 
intressenternas åsikter och uppfattningar, samt göra detta material jämförbart mellan 
grupperna, kommer intervjuerna att vara av aningen strukturerad karaktär. Med 
strukturerade menas att de följer en intervjuguide där ett flertal frågor ställs men 
informanten har möjlighet att ge information utöver de frågor som ställs. Enligt Bryman 
och Bell (2005) är en intervjuguide en mall som intervjuaren har i tankarna för att mer 
eller mindre strukturerat genomföra en intervju.  
 
Det blir en relativt avslappnad konversation där ett flertal specificerade frågor ska 
besvaras. Förtester har gjorts av frågorna som ställs till personal och konsumenterna för 
att se till att svaren som inhämtas verkligen kan jämföras med ledningens. Då 
intervjuerna är kvalitativa och ämnar få fram oviss kunskap har frågorna formulerats så 
att de ska vara så lite ledande som möjligt.    
 
Ledning 
Datainsamlingen från ledningen inleds med ett möte med Björn Almér, Espresso House 
VD. Tanken bakom detta är att i inledningsstadiet få ett klarläggande kring Espresso 
House situation i nuläget och även för att precisera området som ska belysas i uppsatsen. 
Materialet från detta möte kommer inte att tas upp i empirikapitlet som del av 
intervjuresultaten.  
 
Efter en precisering av problemställning och metod sammanställs ett frågeformulär med 
halvstrukturerade frågor (se bilaga 1). I detta stadium av processen är redan en mer precis 
bild av problemet klargjord och det finns både specifika och öppnare frågor att få svar på.  
Anledningen för den aningen strukturerade formen är för att konversationen ska hålla sig 
runt identitet, profil och image. Om inte en lista med mer precisa frågor sammanställs 
finns det en risk att vissa aspekter går förlorade. Detta kan leda till att jämförelser senare 
inte blir möjliga. Intervjun med ledningen blir även grunden till de frågor som sedan ska 
ställas till personal och konsumenter, vilket gör precisare frågor viktiga.  
 
Enligt Bryman och Bell (2005) är det inte alltid positivt att ha flera intervjuare under en 
strukturerad intervju. I detta fall ska dock intervjuarna hålla sig strikt till frågeschemat för 
att minimera de negativa effekterna. En positiv effekt är att en extra person finns 
tillgänglig att anteckna informantens svar. Formuleringen av frågorna baseras delvis på 
frågor som Liljedahl (1987) tar upp i ”Striden om marknadsandelarna” i kapitlet om 
”Information om marknadsmöjligheterna”. Frågorna som ställs frågar ledningen om vilka 
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de är (identitet), vilka de vill vara (profil) och hur de tror att konsumenterna ser dem 
(image). Mer precist handlar det om ledningens uppfattning om företaget generellt, om 
konkurrensen, om deras kunder samt om olika kommunikationskanaler till kunden. Dessa 
kanaler är personal/service, produkter, atmosfär/inredning, logo/slogan. 
 
Intervjuerna kommer att genomföras på Espresso House kontor i Malmö, på 
verkställande direktörens kontor. Anledningen till detta är av praktiska skäl både för VD 
och för intervjuarna, då det kan ses som positivt att undersöka personer i deras naturliga 
miljö enligt Jacobsen (2002). Avsikten med intervjun ska vara väldigt öppen, då detta 
förhoppningsvis motiverar intervjupersonen att vara mer delaktig i projektet. Frågorna 
ska även skickas i förhand till intervjupersonen för att han skulle kunna förbereda sig och 
för att intervjun ska vara tidseffektiv.  
 
Tiden för intervjun är tänkt att vara ca en timme. Detta för att både få välutvecklade svar 
på frågorna men även för att ge intervjupersonen en chans att ställa egna frågor utifrån 
uppkomna tankar. Detta ger även författarna möjlighet att finna nya aspekter att ta med i 
undersökningen. Ifall det inte blir möjligt att få träffa Björn Almér genom ett personligt 
möte är det näst bästa alternativet en telefonintervju26. En telefonintervju kan dock 
innebära lite mindre engagemang och då VD redan lovat ta sig tid för intervjuarna så 
väljs detta bort. Ytterligare en anledning till att personligintervju blir valet är för att det 
innebär en personlig kontakt, vilket ger möjlighet att läsa av ansiktsuttryck och 
kroppsspråk. Vid en personlig kontakt får man även ett band mellan intervjuare och 
intervjuperson, vilket kan innebära att den intervjuade känner sig mer skyldig att dela 
med sig information.  
 
Vid intervjun kommer inte bandspelare att användas utan svaren antecknas.  Eventuella 
frågor som uppkommer senare i uppsatsprocessen kommer att kompletteras via e-mail. 
 
Personal 
Undersökningen bland personal ska genomföras genom intervju och återigen en relativt 
strukturerad sådan27. Frågorna som ställs till intervjupersonerna grundas i resultaten av 
intervjuerna med ledningen, då det är ledningens uppfattningar och identitet samt profil 
som ska utgås ifrån och jämföras med. Detta ger ett behov för struktur. Ytterligare en 
anledning till varför intervjuerna ska vara strukturerade är för att flera personer ska svara 
på frågorna och att det är flera punkter som ska komma med i intervjun. Syftet med 
personalundersökningen är inte att göra den funna informationen gällande för hela 
                                                 
26  Jacobsen (2002) 
27  Jacobsen (2002) 
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personalstyrkan. Istället ska en tvärsnittstudie28 göras för att känna av stämningen under 
en viss tidpunkt.  
Att frågorna är relativt strukturerade betyder att informanten svarar på frågorna men att 
denne också kan bidra fritt med övrig information. Följaktligen blir intervjumetoden en 
halv-strukturerad intervju som följer en intervjuguide (se bilaga 2).  
Frågorna som ställs till personalen grundas alltså i de svar som fåtts ur intervjun med 
ledningen. Ämnen som tas upp handlar om specifika områden som personalen och deras 
åsikter om företagets service, typen av kunder som besöker Espresso House, produkterna 
samt om företaget generellt. 
 
Avsikten med intervjuerna ska inte vara helt öppen, på så sätt att informanterna inte 
underrättas om att deras svar ska jämföras mot vad ledningen vill ha meddelat till 
kunden. Denna undanhållning av information görs för att minska informantens oro att de 
svarar ”korrekt” på frågorna, gentemot vad ledningen vill kommunicera. Detta är den så 
kallade intervjuareffekten, där informanter försöker ge de svar som de tror förväntas av 
dem29. Vill informanten svara korrekt istället för ärligt har vi ingen användbar 
information till uppsatsen. Det är likheterna och skillnaderna från vad ledningen sagt som 
sedan kommer att ge resultatet. Ser personalen annorlunda på identiteten jämfört med 
ledningen är kommunikationen mellan sändare och budskapsförmedlare bristfällig.  
 
Intervjuerna ska till största del utföras på arbetsplatsen, då det annars är svårt att få tag på 
villiga kandidater. En negativ effekt som arbetsplatsen kan ha på resultatet är att personen 
inte vågar uttala negativa aspekter, förhoppningsvis ska dock denna effekt vara liten. 
Själva utförandet av intervjuerna kommer att göras av Sara Petrini då Kristina Karlsson 
har en nära koppling till Espresso House och dess personal sedan tidigare, vilket kan göra 
att Saras intervjuarroll blir mer objektiv och mindre familjär.  
 
En metod som hade varit en god alternativ lösning till insamlingen av data från 
personalen hade varit observationer. Deltagande observation hade givit en god insikt i 
personalens roll och hur kundkontakten upplevs och sker. Även observationer där 
observatörerna själv inte deltar i arbetet hade givit lämplig information för studien30. 
Orsaken för att detta ej genomförs är för att ett deltagande hade stört i rutinerna för 
personalen och därför förstört vad som skulle observeras. Intervjuareffekten31 hade varit 
för tydlig. Dessutom hade resultatet av observationen endast bekräftat eller motstridit vad 
konsumenterna sagt. Observation ger endast svar om konsumenternas observationer 
                                                 
28 Bryman och Bell (2005) 
29 Bryman och Bell (2005) 
30 Bryman och Bell (2005) 
31 Bryman och Bell (2005) 
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stämmer. I fallet av denna uppsats är det intressant att få personalens egna åsikter och 
därför har den strukturerade intervjun valts som alternativ.  Det är mer relevant att se hur 
personalen uppfattat den interna marknadsföringen32  som ledningen gett dem, dvs. om 
de har samma bild som ledningen. Har inte personalen samma bild som ledningen 
kommer rätt budskap inte att föras vidare till kunderna. 
 
Konsument 
I undersökningen med konsumenterna är det enligt Bryman och Bell (2005) väldigt 
viktigt att hålla ett visst frågeschema, för att inte ge intervjupersonen information som 
man inte vill att han har i början. Alltså är det inte önskvärt att informanten får kunskap 
om att fallföretaget är Espresso House, innan man frågar denne om hans fika vanor och 
vilka kafé han besöker och känner till. Avsikten med frågorna som ställs till just 
konsumenterna är avsiktligen väldigt dolda33, till en början, för att få ut de omedvetna 
tankar konsumenter kan tänkas ha. Espresso House nämns först i andra halvan då man 
vill få fram åsikter kring specifika delar i företaget. Med detta menas att frågorna står i en 
viss ordning eftersom den andra delen av intervjun tar upp information som man inte vill 
att kunden ska vara medveten om i den första halvan.  
 
Intervjuerna kommer att följa en intervjuguide som enligt Bryman och Bell (2005) är 
lämplig vid semistrukturerade eller ostrukturerade intervjuer. Anledningen för den 
strukturerade formen är för att flera personer ska intervjuas, samt att den strukturerade 
intervjumetoden enligt Bryman och Bell (2005) är mer tidseffektiv. En annan anledning 
för den mer strukturerade formen är för att frågorna grundas på uttalanden från ledningen 
och svaren måste senare kunna vara jämförbara.  Konsumenterna ska svara på frågor om 
Espresso House image, vilket senare ska ge en koppling till påståenden som ledningen 
sagt stämmer eller inte (se bilaga 3). Den strukturerade aspekten gör att data även blir 
lättare att sammanställa och analysera. 
Den mer ostrukturerade, obundna och mer öppna delen är där informationen som 
spontant tilläggs av intervjupersonen beaktas34. Frågorna är alltså fasta frågor men 
intervjupersonen har ibland möjlighet säga saker utöver det som exakt frågas, vilket tas i 
beaktning. Många av frågorna kommer att vara öppna men med relativt korta 
svarsalternativ, det är även möjligt för informanten att tillägga egna uppfattningar. De 
första frågorna i intervjun ger som tidigare nämnts en uppfattning om personens 
fikavanor och den andra delen rör konsumentens specifika uppfattning om Espresso 
House. Denna andra del ger konsumentens åsikter kring Espresso House generellt, 
konkurrenterna, vad de tror att ledningen ser samt uppfattningar om alla 
                                                 
32 Bryman och Bell (2005) 
33 Jacobsen (2002) 
34 Bryman och Bell (2005) 
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kommunikationskanaler. Dessa frågor kommer inte bara se om kommunikationen når 
fram till konsumenten utan också ge en bild av vad uppfattningen egentligen är, vilka 
tendenser som finns på marknaden.  
 
Eftersom empirin som ska samlas in för denna uppsats är information om konsumentens 
uppfattningar finns det ingen större vikt i att intervjua många informanter. Ett fåtal 
informanter från konsumentgruppen räcker för att se hur fallföretaget uppfattas och vilka 
av företagets egenskaper som nämns. Självklart har även resursbegränsningen genom tid 
även en påverkan i detta. Då Espresso House, enligt ledningen35, har en bred målgrupp 
kommer flera olika människor att intervjuas i olika åldersgrupper. Detta kommer att ske 
på olika ställen i Malmö och Lund. 
 
En alternativ metod som skulle kunna vara lämplig för datainsamlingen är en enkätmetod 
där många respondenter hade kunnat svara på frågor om företagets profil. Enligt Bryman 
och Bell (2005) är enkätmetoden lämplig vid kvantitativ forskningsmetod. Syftet med 
denna uppsats var dock inte att finna hela marknadens egentliga uppfattning utan bara 
viss information om tendenser och uppfattningar varför intervju blev valet. 
2.4.3 Sekundära källor  
2.4.3.1 Val av källor 
För att även få en ännu bättre bild av hur företaget vill att externa aktörer ska uppfatta 
dem undersöks även tryckt samt elektroniskt sekundärmaterial. Enligt Jacobsen finns det 
två typer av sekundärkällor; första- och andrahandskällor. De källor som varit tillgängliga 
har varit av båda typer. Valet har fallit på förstahandskällor, i form av direkt 
företagsmaterial, och andrahandskällor, i form av artiklar i tidningar. Detta då andras 
tolkningar av fenomenet också är relevant enligt Jacobsen (2002). Eftersom allt som 
sänds ut med företagets namn kopplat till det blir detta även väsentlig för att sedan kunna 
jämföra med den uppfattning som konsumenter skapat sig, samt även personalens 
agerande och åsikter.  
 
Material som undersökts är:  
• Espresso House Företagspresentation: visar företagets profil och så som de önskar 
bli uppfattade. Mycket tillämplig offentlig handling som tydligt beskriver hur 
företaget önskas bli uppfattade. 
                                                 
35 Intervju med Björn Almér 2006 
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• Espresso House Rutinmanual: personalhandbok för alla anställda i coffee shopsen 
som tydligt beskriver hur ledningen tänkt sig att personalen ska bete sig samt vad 
som är god service. 
• Espresso House Hemsida: i dagens samhälle har även de elektroniska källorna 
hög relevans i budskapsförmedlandet. Om än sidan innehöll väldigt sparsamt med 
information så är den ändå av intresse för att beskriva företagets profil. 
• Tidningsartiklarna Kaffevågen sköljer över Sverige (Dagens Industri, 2004) samt 
Kaffekedjorna på jätteoffensiv (N24, 2006).36 
2.4.4 Källkritik 
För att börja med att vara kritisk kring datainsamlingen av primärkällor så kan nämnas att 
utformningen av frågorna vid intervjuerna i vissa fall är specifika, vilket kan göra att 
författarna går miste om viktig information. Dock vägs detta upp genom att andra, ofta 
föregående frågor, är mer av öppen karaktär vilket gör att ofärgat material samlas in.  
 
Vid en analys av sekundärt material är det viktigt att vara uppmärksam på vilken typ av 
källor man finner, eventuellt varför vissa inte återfinns samt i vilken grad man kan lita på 
dessa källor37. Detta gäller speciellt vid sekundärkällor, som artiklar kring Espresso 
House, samt källor funna på Internet. Personer kan ha egna personliga åsikter om 
företaget, som vinklat deras perspektiv i det som skrivits, trots att företaget själv inte 
önskat förmedla budskapet på detta sätt. För att undvika detta analyseras i denna uppsats 
enbart andrahandskällor från större, pålitliga organisationer/tidningar. Gällande direkta 
källor från företaget blir detta inte ett problem eftersom författarna söker ledningens 
åsikter, vare sig de är mer positivt vinklade för företaget eller inte. 
2.5 Dataanalys 
Efter insamling av information skett från de tre kategorierna av informatörer kommer 
denna att analyseras i enlighet med vad Jacobsen (2002) rekommenderat gällande att 
kategorisera ämnescentrerat. När data samlats in kommer den att kategoriseras i 
identitet/profil, filter samt image. Detta genom att dessa tre koncept avspeglas i ledning, 
kanaler samt konsument för att avspegla budskapsprocessen från ledning till konsument, 
vilket i sin tur kommer att ge en tydlighet i hur budskapet når fram och inte. Att tilläggas 
är att personalens svar kommer att läggas ihop till ett gruppsvar, då de lovats anonymitet, 
medan konsumenterna presenteras utifrån åldersgrupp till stor del. 
                                                 
36 www.di.se/Index/Nyheter/2004/03/05/100915.htm  samt 
www.n24.se/dynamiskt/konsumentvaror/did_11465178.asp
37 Jacobsen (2002) 
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3 
Teori 
I detta kapitel presenteras relevant teori kring kommunikation av ett budskap i en 
organisation. Här framkommer en beskrivning av vad som karaktäriserar varje steg av 
kommunikationsmodellen. Även teori kring corporate reputation beskrivs samt en slutlig 
integrerad uppsatsspecifikmodell.   
3.1. Introduktion till teorival 
För att kunna relatera den empiri som kommer fram både från primär- samt 
sekundärdatainsamling behövs teori för att tolka dessa data i ett senare skede. Teori är 
även av vikt för att den kan underlätta för författarna att på ett konkretare sätt förstå sig 
på den information som insamlats. Den har även legat till grund för upplägget av 
datainsamlingen samt de områden som frågas om i metoden samt det som beskrivs i 
empirin. 
 
Då problemställningen handlar om att undersöka ifall budskapet från ledning når fram till 
konsument i företag med synlig produktionsprocess blir viss typ av teori relevant, vilken 
kommer att nämnas i detta kapitel. Då uppsatsen syfte är att belysa 
budskapsförmedlingen är det av vikt att finna teorier som kan hjälpa till att stödja, eller 
underlätta, analysen av just detta. Valet har här fallit på att lägga grunden till hela teorin 
kring den välkända kommunikationsmodellen, då budskapsförmedling i högsta grad är en 
form av kommunikation.38 Sedan vidareutvecklas denna med relevant teori som passar 
varje steg i processen. När det sedan gäller koncepten att röra sig från identitet via profil 
till image har det redan tidigare nämnts att corporate reputation applicerar på dessa 
koncept. Detta kommer att redogöras för då det även där handlar om att röra sig från 
ledningen till konsumenten. Se modellen (figur 2) för kopplingen mellan de två 
grundteorierna 
 
                                                 
38 Kommunikationsmodellen presenterad i Fiske (2003) 
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Corporate Reputation 
Identitet     Profil    Image
Sändare Budskap Kanal Mottagare 
Fig. 2 Kommunikationsmodellen och corporate reputation  
3.2 Budskapsförmedling 
Inom marknadsföring är ett av huvudkoncepten att förmedla ett budskap, kring sina 
produkter eller tjänster, till sina konsumenter för att få dem att köpa eller konsumera det 
företaget erbjuder. Situationen kan analyseras utifrån kommunikationsmodellen39. Just i 
denna uppsats kommer modellen att integreras med annan lämplig teori för just 
serviceföretag, dock även med modifikationer som passar utformningen av 
problemställningen. Fokus kommer att ligga på sändaren, budskapsförmedlaren samt 
mottagaren. Budskapet å andra sidan analyseras enbart utifrån om det når fram eller inte 
och vilket påverkan detta har, inte varför man gjort vissa val kring budskapet. Författarna 
anser även att denna aspekt kan inkluderas i sändare, eftersom det handlar om både den 
identitet och den profil som ledningen jobbar efter och profilen blir även budskapet enligt 
uppsatsens definition. Schultz et al. (2000) beskriver att det är av vikt för företag i dagens 
samhälle att tävla baserat på deras möjlighet att uttrycka vem de är samt vad de står för. 
Detta kopplar väl till relevansen av god kunskapsförmedling i ett expansionsföretag. 
Företagens framgång står och faller med deras kompetens att förmedla sitt budskap 
tydligt. 
3.2.1 Sändare/budskap 
Sändaren i detta specifika fall blir företagsledningen. Enligt Cornelissen och Elving 
(2003) är det ledningen som initierar en kommunikation till marknaden. De beskriver 
även att det finns en tendens att en integrerad och stark kultur i företaget kan genomsyra 
den interna organisationen vilket får effekter på det externa budskapet. Detta kan tydas 
som att ifall ledningen ser till att kulturen är stark internt kommer detta att ha positiva 
effekter även utåt, och på så sätt förbättra de upplevelser externa parter har. Som exempel 
kan nämnas att ifall ledningen förespråkar effektivitet, vilket anammas av de flesta 
anställda, och sedan bara en person avviker från detta så kommer kunden ändå att se 
majoriteten som norm, och inte dra en total slutsats av en enskild händelse. Cornelissen 
och Elving (2003) beskriver detta som att det avvikande beteende ses som opassande i 
                                                 
39 Kommunikationsmodellen presenterad i Fiske (2003) 
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företagsbilden och att om ledningen varit tydlig med vad som förväntas av personalen så 
kommer det ovanliga beteendet inte att registreras som avgörande för kunden.  
 
Även Marconi (2002) nämner relevansen i att ha ett starkt budskap att förmedla och 
nämner Mc Donalds som ett exempel i serviceföretagsbranschen, där de blivit synonymt 
med snabbmat. Forskaren beskriver att företaget lyckades omdefiniera 
snabbmatskonceptet så till den grad att folk direkt tänker snabbmat då de hör namnet. 
Detta tyder på att det är av stor relevans för företag att vara så tydlig som möjligt i det 
erbjudande man har så at det genomsyrar hela företaget och även når ut väl till 
mottagarna.  
  
En teori kopplad direkt till specifikt serviceföretag med synlig produktionsprocess 
handlar om att ha standardiserade (standardization) eller anpassade (customization) 
erbjudande, vilket Sundbo (2002) tar upp i sin artikel The Service Economy. I Sundbos 
definition av begreppen beskrivs att standardisering är när serviceprodukten blir den 
samma varje gång, medan anpassning är när produkten blir tillverkad direkt framför 
kunden och blir unik. Ett företag som en coffee shop erbjuder båda, vilka vanligen kan 
ses som motpoler, men det är just att tillhandahålla en effektiv kombination som blir 
företagens styrka. Budskapet som ledningen utsänder genom detta mixade koncept är att 
varje produkt ska göras specifikt för varje kund men samtidigt ska processen vara 
effektiv och kunna användas som en standard i hela företagskedjan.  
 
Det är naturligt att vissa strategiska delar kommer att stödja och att vissa kommer att vara 
en stor utmaning, i ett serviceföretag, när det handlar om att sprida ut sitt budskap. 
Liswood (1989) beskriver fem barriärer till servicekvalitet, vilka är konkurrens, den 
mänskliga faktorn, förnekelse av klagomål, frontline personal samt långtidsplanering. 
Även i magisteruppsatsen Företagets begränsade styrning av varumärkets image (2004) 
beskrivs att de funnit åtta barriärer i kommunikationen mellan företag och konsumenter, 
vilka beskriver hindren som kommandes från bland annat konsumenternas bakgrund och 
referensramar. 
3.2.2 Kanaler 
I ett företag finns fler faktorer som en kund träffar på, exempelvis personalen och miljön. 
Dessa blir som budskapskanaler som förmedlar företagets budskap. Grönroos (2000) 
uttrycker dessa som varumärkes kontakter medan Schultz et al. (2000) talar om 
emotionella och symboliska uttryck. Författarna till denna uppsats har valt att kalla dessa 
kontakter för aktiva eller passiva filter (se figur 3). Kategorin aktiva filter innebär de 
människor som konsumenterna kommer i kontakt med, detta i service företag blir just 
servicepersonalen eftersom kunden inte ofta möter ledningen i direkt kontakt. I den andra 
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kategorin, passiva filter, ingår alla faktorer som konsumenterna träffar på som inte själva 
kan förändras utan mänsklig påverkan, här återfinns exempelvis inredning samt 
produkter. Vidare nedan presenteras teorier kring de aktiva och passiva filtren. 
 
Företag 
Aktivt Filter
Konsument 
Passivt Filter
Personal/
service 
Inredning PlaceringProdukt Logo/slogan 
 
Fig 3. Författarnas modell: Filter i serviceföretag  
 
Aktivt filter 
Det första filtret, det aktiva, är personalen, som har en stor roll i att förmedla företagets 
budskap samt att ge kunden en positiv bild av företaget. Personalen får en kritisk roll 
speciellt i serviceföretag där de blir den yttersta parten som förmedlar företagets löfte till 
kunden40  
 
Intressant i dagens samhälle är att, tvärtemot vad kunder förväntat sig av företag och 
deras satsning på personal, så beskriver Beaujean et al. (2006) att många företag satsar på 
IT och glömmer bort att nyckeln till framgång sitter i personalen, som möter kunden 
dagligen. I ett serviceföretag blir detta oacceptabelt, eftersom det enligt Schneider et al. 
(2006) finns en koppling mellan vad servicepersonal känner att de kan erbjuda samt de 
upplevelser kunder har av ett företag. Detta antyder att personalen är en av de viktigaste 
resurserna i serviceföretag och att satsningar på dessa måste ske för att framgång ska 
uppnås hos kunderna.  
 
Schneider et al. (2006) talar vidare om att serviceföretag med frontline personal41 måste 
tydligt vara genomsyrade med serviceandan, fokus måste konstant ligga på service. Om 
detta görs är det möjligt att skapa en strategisk konkurrensfördel, vilket Chun (2005) 
instämmer med genom att påpeka vikten av att kundmötandepersonals beteende som en 
viktig aspekt. 
                                                 
40 Vallaster och de Chernatony (2005) 
41 Frontline personal: den personal som har direkt kontakt med kunden 
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För att få personalen mer effektiv rekommenderar Schneider et al. (2006) att ledningen i 
företaget ska se till att agera med stödjande övervakning, tillgång till lämpliga resurser 
samt ge personalen egen styrka att påverka. Detta kan förtydligas i att företagsledningen 
måste ha en tydlig plan för sin personal, och kommunicera denna väl, så att personalen 
känner att de kan påverka och att någon bryr sig. Enligt Beaujean et al. (2006) kan 
ledningen å andra sidan även satsa på personalens EQ, emotionella intelligens. Genom att 
få personalen att känna riktig meningen med jobbet, sammanfoga strukturer och 
processer, fokusera på lärande genom erfarenhet samt utveckla personalen skapar 
företaget indirekt mervärde.   
 
I Chun (2005) beskrivs att personalens beteende till stor del påverkar hur externa aktörer 
ser på företaget och detta speciellt i företag med mycket kundrelationer. Detta är då 
mycket relevant i serviceföretag, naturligtvis. Chun redogör vidare för att motiverad 
personal stannar längre i företaget och genom detta lär känna kunderna bättre och kan på 
så sätt erbjuda ännu bättre service. Det som kan konstateras är att människor är en kritisk 
resurs i serviceföretag. I en kedja med synlig produktionsprocess blir relevansen ännu 
större då det inte enbart handlar om hur personalen beter sig mot kunden, utan även hur 
de utför alla sina arbetsuppgifter, då de konstant står i fokus. Som Smith (2003) 
framhåller i sin artikel så kunde man tidigare kontrollera företaget tydligare, eftersom det 
enbart handlade om att sälja en produkt, men i dagens samhälle handlar det om service 
vilket är sammankopplat med människor. Det är förståeligt att styrning av dessa typer av 
organisationer blir komplexare men naturligt inser man även att personalen måsta känna 
ett tydligt budskap från ledningen, som de kan föra vidare, för att de ska kunna utföra sitt 
jobb optimalt. 
 
Passivt filter
För att övergå till de passiva filter som är aktuella i serviceföretag kan aspekter kring 
atmosfär/miljö, pris, kvalité, logo samt produkten diskuteras. Detta filter kan inte självt 
ändra sig och blir vad företaget gör det till. Konsumenten kan antingen tycka om det eller 
inte tycka om det. Van den Bosch et al. (2005) beskriver dock hur viktigt visuell 
stimulans är i att bygga upp en åsikt. Forskarna nämner mest logons väsentlighet, men i 
denna uppsats känns relevansen av inredning och atomsfär även som stor. Slutsatsen Van 
den Bosch et al. (2005) drar är att visuella punkter är viktiga verktyg i arbetet med 
företagets rykte. Marconi (2002) nämner att kvalité, värde och image är fundamentala 
element i ett starkt marknadsföringsbudskap, vilket kan relatera till på vilket sätt ett 
företag borde profilera sig i de filter som konsumenterna träffar på. Att lägga en bra 
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grund kring dessa tre element kan hjälpa företaget på så sätt att kunderna får en positiv 
uppfattning om det42.  
3.2.3  Mottagare  
Sist i detta perspektiv av den traditionella kommunikationsmodellen är mottagaren, som i 
detta fall blir konsumenten, eftersom andra externa aktörer bortses från i denna uppsats. 
Konsumenten är målet för budskapet, utsänt från ledningen, och vid en optimal situation 
så lyckas man kommunicera på ett sätt som mottagaren uppskattar och kan förstå. 
Uppfattning uppstår på olika sätt för olika mottagare, vilket är naturligt, och för vissa 
görs bedömningen redan vid en första kontakt, för andra efter fler kontakter över tid 
medan vissa bara drar slutsatser från åsikter de hört eller läst43.   
 
Vidare kan även konstateras att man kan fånga kunders uppmärksamhet på olika sätt. 
Enligt modern teori kring marknadsföring till konsumenter ska man dels göra denna 
direkt till kunden samt uppmärksamma att inte alla kunder är lika44.  
 
Schneider et al. (2006) beskriver att om du vill veta hur kunden uppfattar dig så är det 
lämpligt att ställa samma fråga till personalen, eftersom om personalen har en negativ 
bild av företaget kommer även kunderna att ha det. Även Markwick och Fill (1995) följer 
denna linje av åsikt, de talar om att en identifikation av personalens uppfattning blir som 
en barometer för kundens. Här framkommer relevansen åter igen i att ha god intern 
kommunikation och en välmotiverad personal. Detta i sin tur leder diskussionen tillbaka 
till värdet av att värna om sin personal för att få en nöjd kund.  
 
När man vidare talar om konsumenter och deras relation till företag handlar det även 
mycket om ett förtroende. Här kan talas om att man behöver ha ett budskap som dels 
konsumenten förstår men även tror på. Murray (2006) beskriver att dagens kunder vill ha 
tydlighet, ärlighet och värde.  
3.3 Corporate reputation 
Som tidigare nämnts utgår denna uppsats ifrån Chuns (2005) förtydligande av konceptet 
corporate reputation, där hon talar om paraplykonceptet dvs. den sammanfattade 
uppfattningen från både interna och externa intressenter i identitet, profil samt image.  
                                                 
42 Marconi (2002) 
43 Marconi (2002) 
44 Colin (2006) 
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Identitet 
Profil Image 
 
Fig. 4 Nyckelelement i corporate reputation (Chun 2005) 
 
Detta val har gjorts då författarna till uppsatsen anser att Chun är den som bäst lyckats 
samla alla de spretiga definitionerna av de olika koncepten inom identitets- och 
imageområde. Chun har även funnit den mest tidsenliga aspekten som är att koppla till 
relationer och inte bara se det hela ur en intressents perspektiv45. Chun beskriver det som 
att konceptet corporate reputation handlar om både de interna och de externa aktörernas 
bilder av organisationen, samt att personal och konsument blir speciellt viktiga, då dessa 
interagerar med varandra. Även Markwick och Fill (1995) beskriver att reputation (rykte) 
inte bara handlar om en uppfattning och en image från externa aktörer utan är en helhets 
utvärdering av imagen, samt att ett rykte är mer hållbart än en image. Marconi (2002) 
säger att ett bra rykte är hörnstenen till ett framgångsrikt företag. Den naturliga 
kopplingen där identitet är något internt medan image handlar om det externa nämner 
Schultz et al. (2000), vilket stödjer författarnas bild av kopplingen mellan ledningen och 
konsumenten som representanter för de två sidorna.  
3.3.1 Identitet 
Alla organisationer har en identitet, de handlar bara om att vissa aktivt jobbar på den 
medan andra väljer att inte bry sig lika mycket.46 Enligt bland annat Markwick och Fill 
(1995) handlar det om företagets presentation av sig själv till de olika aktörerna och på 
vilket sätt det särskiljer sig från andra organisationer. De beskriver vidare att identitet är 
ett uttryck för vad organisationen är, vad den gör och hur den gör det och kopplar till de 
val som företaget gör. I Schultz et al. (2006) beskrivs att identiteten skapas av en 
kombination av vad ledningen vill och hur marknaden ser företaget.  
  
I Chuns (2005) artikel tas den nära kopplingen till företagets kultur upp och då refereras 
till ”hur man gör saker på detta ställe”. I samma artikel uttrycks att denna kultur kan vara 
en viktig källa till komparativa fördelar. I Nelsons (2004) artikel förklaras att ett företags 
största utmaning är att förstå vem de är. Vad deras produkter eller service verkligen är 
och vilka deras kunder är. Ifall inte företaget får till sin identitet korrekt så kan inte 
affärerna växa, enligt Elinor Selame i Nelsons (2004) artikel. Det är oftast VD:s ansvar 
                                                 
45 Chun (2005) 
46 Markwick och Fill (1995) 
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att hålla i företagets identitet Nelson (2004) samt det är viktigt att nyckelelement är de 
samma genomgående i företaget. Författarna till denna uppsats anser att företaget självt 
behöver definiera vilka dessa nyckelelement är för att sedan strategiskt kommunicera 
detta till hela organisationen.  
  
I en intervju Nelson (2004) gjort med internationellt erkända identitetsexperten Elinor 
Selame har ledningen kontroll över sin identitet och kan genom att sköta den på rätt sätt, 
med överlägsna visuella element, berätta för sina intressenter det de vill förmedla. 
Samma expert förklarar att en god identitet kommer att se till att företaget står ut ur 
mängden, vilket i längden skapar varumärkes ägande. Hon beskriver även att företagets 
identitet borde vara företagets visuella uttalanden till världen om vem och vad de är och 
vad deras produkter står för. Detta kan man se som viktigt för att få konsumenterna att 
uppmärksamma ens företag och se de unika fördelarna.   
 
Vidare beskrivs i Nelsons (2004) artikel att ledningen måste se till framtiden för att skapa 
en identitet som ska bli långlivad. I samma artikel beskrivs även personalens relevans i 
byggandet av företagets identitet: ”Hur personalen upplever företaget som en god 
arbetsgivare påverkar deras jobbförmåga”47.  
3.3.2 Profil 
I Chun (2005) beskrivs att profil handlar om en önskad bild som man vill projicera, vilket 
blir som det budskap man vill sända ut till externa aktörer. I Markwick och Fill (1995) 
beskrivs att ett företag använder olika signaler för att kommunicera med intressenterna, 
vilka visar hur ledningen önskar att organisationen ska uppfattas. Samma forskare 
förklarar att dessa är ibland planerade, och kan ta form i visuella signaler såsom kläder, 
design och grafik medan andra handlar om beteende, medan andra blir oplanerade, och 
kan beskrivas i olyckor som ej kunnat påverkas i förväg. Även Chun (2005) talar om 
dessa signaler och nämner exempel som namn, logo och symboler. I detta kan 
naturligtvis även räknas in andra faktorer som personals kläder och beteende samt miljö.  
Van Riel48 talar om att kommunikation gör det möjligt för en organisation att påbörja sin 
dialog med konsumenten och resten av företagets omvärldsmiljö. Detta görs för att skapa 
uppmärksamhet, förståelse och uppskattning för företagets strategiska mål.  
 
Marckwick och Fill (1995) beskriver tre former genom vilken kommunikationen sker: 
ledning, marknadsföring samt organisation. Ledningen blir den som skapar identiteten 
medan profilen sänds ut genom både marknadsföring och organisationen. Ett bra verktyg 
                                                 
 
 
48 Schultz et al. (2000) 
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för att kommunicera med är Internet, då man på mycket kort tid kan nå väldigt många. 
Som Elinor Selame uttrycker i Nelsons (2004) artikel så ”kan man göra stora uttalanden 
på väldigt lite plats” och det är av vikt att det visuella i detta medium matchar de andra. 
Även Van Riel49 klargör den tvåvägskommunikation som detta medium kan erbjuda.  
3.3.3 Image 
Image handlar om det sätt, på vilket företagets intressenter uppfattar de utsända 
signalerna50, som ledningen från början skapat genom att ha en tydlig identitet som sänds 
ut i profil, vilken mottagaren slutlig förhoppningsvis urskiljer. Det är även 
konsumenternas medvetenhet och attraktion till företaget, vilket beskrivs i Schultz et al. 
(2000). Image är vad människor uppfattar att företaget är, vilket ledningen inte alltid kan 
styra över, något som beskrivs av både Selame i Nelson (2004) samt Markwick och Fill 
(1995).  
 
Image om företaget skapas både genom planerad och oplanerade händelser som 
intressenterna kommer i kontakt med, vilka alla samlats in genom erfarenheter, tankar, 
känslor, kunskap och uppfattningar kring företaget51. Då personer har olika bakgrund, 
erfarenhet och personlighet kommer uppfattning och image inte att vara helt 
samstämmiga intressenterna emellan, dock kan vissa tendenser urskiljas. Både i Schultz 
et al. (2000) samt Chun (2005) talar om att image är ett multidimensionellt begrepp, alltså 
det förekommer inte bara en utan fler image uppfattningar, eftersom intressenterna är 
olika och skapar sig olika åsikter. Dock skriver Markwick och Fill (1995) att en viktig 
signal som påverkar konsumenternas åsikt blir personalen och ifall deras bild av företaget 
är splittrad så har detta en förvirrande effekt. Det forskarna önskar framhålla är att de är 
viktigt att skapa en tydlig intern bild bland alla i företaget, så att detta kan speglas utåt på 
ett positivt sätt till andra intressenter. Företagets identitet måste vara tydlig för att imagen 
ska bli så, vilket kan styras genom att väl strukturera de signaler som sänds ut.  
Chun (2005) framhåller vikten i att inte se image som samma sak som reputation (rykte) 
utan att image kan förändras fortare med reklams hjälp medan ett rykte tar tid att ändra, 
både internt och externt.  
 
Alltså kommer imagen att påverkas av profilen vilken grundas i identiteten, men 
processen går även andra hållet enligt Markwick och Fill (1995) då de uttrycker vikten i 
att studier kring image måste matas tillbaka till identitet.  
                                                 
49 Schultz et al. (2000) 
50 Markwick och Fill (1995) 
51 Markwick och Fill (1995) 
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3.3.4 Anledningar för företag att satsa på corporate reputation 
Att sats på corporate reputation och ha en klar bild över hur denna ser ut i företaget har 
relevans både ur ett ekonomiskt och strategiskt perspektiv52. Genom att ha en tydlig bild 
över sin corporate reputation så kan ledningen utvärdera vilka områden som fungerar och 
vilka som behöver arbetas mer på. Genom att finna gapet mellan det man tror och det 
som är verklighet kan man identifiera och avslöja de kritiska områden som behöver 
arbetas mer på53. 
3.3.4.1 Konkurrensklimat samt relationer 
Redan Markwick och Fill (1995) beskrev vikten av att värna om sin identitet och image 
på grund av faktorer som bland annat: 
• Behov att differentiera sig då konkurrensklimatet ökar 
• Omdefinition av marknadsföringstermer gällande utvecklande eller bibehållande 
av relationer 
Samma forskare beskrev även att ett starkt varumärke kan ha effekter på intressenters 
lojalitet. De som väljer att inte bry sig lika om att värna om sin identitet kan råka ut för att 
konsumenten blir förvirrad, då budskapet blir otydligt, vilket i sin tur kan leda till att man 
inte presterar lika väl i sin bransch och kan i slutändan råka få ett dåligt rykte. Ett företags 
corporate reputation är inte bara kritiskt för att skapa varumärkesvärde, utan handlar även 
om ifall man lyckas generera starka delar i sitt koncept så blir det betydligt svårare för 
konkurrenter att härma det54. Barney och Stuarts55 beskriver att identitet är fokus på 
attribut och egenskaper. Genom att beskriva vem man är beskriver man även vem man 
inte är, vilket blir en unik positionering56 som vilket blir ett vapen mot konkurrenterna.  
 
Både Chun (2005) och Schultz et al. (2000) beskriver att corporate reputation uppmuntrar 
aktörer att investera i företaget, detta både gällande att attrahera duktig personal, 
finansiärer såväl som att det stärker relationen med konsumenterna. Enligt Page och 
Fearn (2005) innebär en dålig corporate reputation att det blir svårt att bygga ett starkt 
varumärke, men att ett bra koncept inte garanterar framgång. Chun (2005) beskriver att 
en bra koppling i corporate reputation leder till kundnöjdhet, vilket i sin tur kan leda till 
ett positivt rykte som sprider sig genom Word-of-mouth57. Även i samma artikel tas de 
positiva effekterna av att ha gott rykte upp, i form av att detta goda rykte gör att 
personalen stannar i företaget. I Schultz et al. (2000) beskrivs studier som visat att 
företagets identitet har en viss effekt på personalens motivation och engagemang. 
                                                 
52 Schultz et al. (2000) 
53 Markwick och Fill (1995) 
54 Roberts och Dowling (2002) 
55 Schultx et al. (2000) 
56 Barney och Stuart (i Schultz et al. 2000) 
57 WOM: muntlig spridning av åsikter kring ett objekt 
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Studierna visar även att företags skydd och förstärkning av identiteten har en viss effekt 
på företagets förmåga att leda sin personal.  
3.3.4.2 Finansiella fördelar 
Som diskuterats tidigare måste konsumenten förstå och tycka om det koncept som 
företaget framhåller. Det är vidare intressant att fråga sig ifall en bra corporate reputation 
har bevisade finansiella fördelar? Roberts och Dowling (2002) beskriver att genom test, i 
form av vinst och regressions modeller, så har slutsatsen kunnat dras att företag som 
presterar bättre har större chans att fortsätta så ifall de även har god corporate reputation. 
Vidare beskrivs dynamiken kring goda framgångar samt god skötsel av sin corporate 
reputation uppskattad av företagets kunder. Detta i sig leder till att företaget satsar ännu 
mer vilket leder till mer vinster på i alla fall kortsikt. 
3.4 Sammanslagning av kommunikationsmodellen med 
corporate reputation 
Enligt författarna till denna uppsats kan koncepten corporate reputation, och dess tre 
underkategorier identitet, profil samt image, helt integreras med den traditionella 
kommunikationsmodellen (se figur 5).  
 
Detta dels för att strukturera upp hur data ska insamlas, men även för att koppla ihop till 
hur informationen ska analyseras, då denna uppsats har en abduktiv ansats. Eftersom 
uppsatsen både utgått från ett observerat fenomen, som handlar om budskapsförmedling 
som tydlig kan studeras genom kommunikationsmodellen, och genom att corporate 
reputation, och dess underkoncept, kan ge relevant teori kring vad samstämmigheten i 
budskapet från identitet till image kan innebära för företaget. Detta gör att teorierna 
lämpligen kan sammanföras, som en analytisk bas av Espresso House, och budskapets 
koppling mellan aktörerna som relaterar till det fallföretaget.  
Corporate Reputation 
Sändare/Budskap 
Ledning 
 
Identitet/ Profil 
Kanal 
Personal samt 
andra stimuli 
Filter 
Mottagare 
Konsumenter 
 
Image 
Fig. 5 Författarnas modell: utvecklad budskapsförmedling integrerad med corporate reputation i 
serviceföretag  
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Då corporate reputation behandlar processen identitet via profil till image kan detta direkt 
kopplas till hur budskapet går från ledning till konsument. Genom figur 5 visas tydlig den 
interaktion som sker i ett företag som har en kombination av service och produkt som 
vara, samt personal som sin viktigaste resurs.  Det som lagts till från figur 2 är de olika 
aktörerna i kommunikationen. Det är ledningen som bestämmer företagets identitet och 
profil. Det är konsumenten som är mottagaren och den som till störst del bestämmer 
image. På vägen mellan sändare och mottagare finns det filter och dessa har en effekt på 
budskapet. 
 
Enligt Chun (2005) har under 2000-talet kopplingen mellan identitet och profil närmat sig 
varandra, vilket skapar en enklare jämförelse till det som sker i praktiken samt ytterligare 
stödjer detta upplägg av författarnas egen teori. I den utvecklade modell klargörs den 
tvåvägs relation som sker mellan de olika aktörerna, vilket även Schultz et al. (2000) talar 
om. Alltså är det viktigt för ledningen att lyssna på personal och konsument för att 
anpassa identiteten på så sätt att ett behov på marknaden tillfredställs.  
 
Denna integrerade bild av budskapsförmedling samt corporate reputation har även lagt 
grund för upplägget av empirin. Datainsamlingen baserades på att finna aktörer som 
passar alla delar av kedjan för att få fram sändare till mottagare samt identitet till image. 
Vidare ger koncepten profil samt kanaler grunden för att få fram vilka dessa kan tänkas 
vara i fallföretaget samt vilka de olika aktörernas bild är av dessa. 
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4 
Empiri 
I detta avsnitt presenteras den data som samlats in från primär- och sekundärkällor. 
Målet är att belysa de olika aktörernas uppfattning kring företaget för att finna om detta 
skiljer sig och på vilket sätt det i så fall gör det. Här sammanställs ledningens identitet 
och profil, de filter som budskapet passar genom samt konsumenternas imagebild av 
företaget. 
4.1 Ledningen 
Informationen från ledningen har framkommit från både källor av primär- och 
sekundärtyp, där en mängd data kring företagets budskap som de vill sända ut kunnat 
konstateras. I detta ingår både företagets identitet, så som de ser sig själva och de 
egenskaper de anser företaget innehar, samt den profil de önskar sända ut. 
4.1.1 Om företaget generellt 
Espresso House avgående VD hade många tankar kring vad företaget är och kring hur de 
önskar och tror att konsumenterna uppfattar dem. Inledningsvis beskrevs, utifrån de 
frågar som ställts, en del bakgrund kring företaget samt ledningens bild av var de 
befinner sig på marknaden. Ledningen anser att företaget är marknadsledande och 
kortsiktigt jobbar man på att expandera ännu mer under 2006. Vidare ses den största 
utmaningen som att ”fånga upp bolaget i glappet mellan gammal och ny ledning”. På 
lång sikt meddelar man att i sammanslagningen med Coffee Cup kommer tillväxten av 
coffee shops att öka lavinartat, med ett mål på 150 enheter i Sverige innan 2010. Detta 
kan i sin tur jämföras med dagens 37 stycken.58 Även i företagspresentationen framhålls 
de långsiktiga målen som att bli ”den mest kompetenta skandinaviska aktören på kaffe 
marknaden”. I framtiden vill man utöka sortimentet med fler mat och dryck alternativ för 
den hälsosamme kaffedrickaren. 
Ledningen fortsätter i intervjun att beskriva att Espresso House som företag satsar, 
förutom på kvalité, på att till största del differentiera sig gällande exempelvis produkt, 
service, design, varumärket samt image. Generellt ser ledningen positivt på framtiden då 
”marknaden fortfarande är fragmenterad och i stark tillväxt”. Vid frågan om hot från 
stora internationella aktörer som Starbucks nämner man inte det som något hot inom 
någon nära framtid, fast ledningen poängterar att man aldrig vet hur snabbt de kan 
                                                 
58 www.smafi.se/nyheter.asp 
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komma. I företagspresentationen framhålls att Espresso House alltid haft som ambition 
att vara en växande kedja, med ett modernt och internationellt urval av espresso kaffe 
från Livorno i Italien. De framhåller även nästan alltid i sekundärt material att de har 
specialiserat sig på italienskt kaffe. 
På Espresso House hemsida kan man även utläsa den bild de önskar att folk i allmänhet 
ska ha om företaget. Företaget vill ses som det tredje rummet, eller som ett vardagsrum 
på stan, och övriga punkter stämmer exakt överens med det som ledningen även muntligt 
lyft fram. Dessa är specifikt att företaget lägger mycket energi vid att ha de mest centrala 
lägena, de längsta öppettiderna, den bästa servicen och personalen och i en kosmopolitisk 
miljö. Ytterliggare i Espresso House företagspresentation framkommer att företaget 
grundats med ambitionen att skapa ett helt nytt sätt att servera kaffe. Espresso House 
skapades med målet att vara en coffee shop kedja, med ett stort urval av kaffe, bakverk, 
smörgåsar och andra kafferelaterade produkter. Espresso House skulle också ses av 
kunden som en genuin coffee shop kedja, med den högsta kvalitén. Den marknadsföring 
som bedrivs idag är mest i syfte att förstärka varumärket och för att nå den rätta 
målgruppen.  
 
4.1.2 Om kunderna samt antaganden kring image 
När det gäller konsumenterna och företagets segmentering av kunder kan den beskrivas 
enkelt i att ”egentligen alla” tillhör målgruppen, enligt Björn Almér. Dock framhåller 
man att barnfamiljer inte satsas på, genom att man inte erbjuder barnmenyer som andra 
restaurangkedjor erbjuder, men att många mammalediga trots allt är storkunder. 
Ledningen uttrycker dock att deras förhoppning är att denna stora massa ska se företaget 
som sitt ”förstahandsval” när det gäller att fika. I företagspresentation är man dock ännu 
lite mer specificerad och uttrycker sig som en plats som attraherar den moderna, 
explorativa personen. 
 
Det var ytterligare intressant att få reda på hur företaget tror att konsumenterna uppfattar 
dem. Här svarade ledningen att det är förvånade att konsumenterna, enligt deras egna 
undersökningar, uttryckt att de anser Espresso House vara dyrt. Detta förvånar ledningen 
då de i jämförelse med andra i branschen vet att det inte alls stämmer utan att andra 
alternativ i samma kategori är mycket dyrare. De antar att det beror på att konkurrenterna 
inom coffee shop branschen inte i så stor utsträckning dykt upp i Skåne regionen ännu. 
 
4.1.3 Konkurrens  
Det framgår tydligt att företaget anser sig satsa stort på kvalité och att de egentligen bara 
sett den före detta konkurrerande kedjan Coffee Cup som finns i Stockholm som en stor 
konkurrent på detta område. VD Björn Almér beskriver Espresso House som att ha 
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”kvalitetsfanatism”, något de verkar stolta över och anser vara en god bas inför 
kommande expansion. Storleksmässigt beskrivs Wayne’s Coffee som den kedjan som de 
mest tävlar om konsumenterna med, dock uttrycker ledningen sin styrka i en enad 
organisation, istället för ”en brokig skara entreprenörer av varierande kvalité”. Företag 
förklarar att de är den enda icke-franchise kedjan inom coffee shop branschen i Sverige. 
Som företag önskar man att folk ska se det som en bra mötesplats som alternativ till andra 
”coola ställen” som exempelvis en champagnebar eller ett tapasställe. 
4.1.4 Kanaler 
4.1.4.1 Personal/Service 
Espresso House ledning framhåller att när det gäller service i företaget är det ”viktigare 
att man har en personlighet och vågar bjuda på den än att man är strömlinjeformat service 
minded”. Företaget säger sig inte tro på standardfraser som "ha en trevlig dag". Vidare 
beskriver Björn Almér att i servicebranschen är det kunden som är i centrum och som allt 
ska utgå ifrån, att man måste ”ha känsla för när kunden vill prata och när kunden bara vill 
ha sina grejer snabbt, utan tjabb”. Ledningen önskar även att det ska synas att man trivs 
på jobbet. Ett leende och en glädje för jobbet är ett måste som anställd på Espresso House 
och jobbet är tänkt som del i ens livsstil.  
 
Vidare aspekter som är intressanta att framhålla är det som ledningen faktiskt 
kommunicerar till sin personal i Espresso House rutinmanual, som är likvärdigt med en 
personalhandbok. Denna kan generellt beskrivas som ett mycket tydligt häfte, där allt 
från prioriteringar till öppningsrutiner och vad service innebär på Espresso House ingår. I 
denna beskrivs personalens prioriteringar som att i första och andrahand handla om att 
servera kunder så snabbt som möjligt med ett leende på läpparna. Ingenting går före 
kunden, samt att man ska prioritera kassan före kaffet. Sedan följer prioriteringsstegen 
diskplock, fylla på och andra uppgifter. I boken tydliggörs även att ifall många står i kö 
så gäller bara kassan och kaffet. Även konceptet service på Espresso House definieras, 
”Espresso Service” och detta som att ifall det är kö ska man så snabbt som möjligt jobba 
bort denna. Man ska även vara medveten om att man är iakttagen bakom disken, samt 
alltid vara uppmärksam och hälsa på kunderna. Gällande servering så ska detta göras 
”tydligt och vänligt med en glimt i ögat”. Ledningen tydliggör även att den som är 
snabbast i kaffet ska göra kaffet vid rusning, samma gäller för ”kassaspecialisten”. Man 
framhåller även att det är viktigt med ”balans mellan kvantitet och kvalitet”. 
4.1.4.2 Produkt 
För att vidare tala om vad företaget erbjuder så vill man att konsumenten ska se kaffet 
som det man är bäst på, medan man framhåller att det nog är på bakverkssidan man 
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utmärker sig. Tanken bakom bakverken är att det ska ”kännas amerikanska och samtidigt 
gärna innovativa”, det ska inte kännas som sådant som återfinns på vanliga konditorier. 
Återigen tas fanatismen kring kvalité upp, som VD:n framhåller ska finnas i allt ”från 
inredning och maskiner till kaffet och personalen”. De övriga produkterna, utöver kaffet, 
är tänkta som komplement. Företaget har försökt att anpassa sig till kunden genom 
exempelvis införande av grillmackor, eftersom man märkt en förlust av kunder till andra 
som erbjöd varm mat. Dock vill Espresso House inte frångå produkterna som effektivt 
kan serveras.  Tanken bakom salladerna är att erbjuda ett alternativ för dem som vill ha 
något lättare, speciellt yngre kvinnor. Detta gäller även för Slim Sin (en hälsosammare 
version av muffins, snäckor och mackor), vilket hade som grundtanke att samla alla 
lättare produkter på ett tydligt sätt.  
I företagspresentation beskrivs att Espresso House mål är att få konsumenterna att tänka 
Espresso House när de tänker kaffe. En annan ambition som man försöker nå dagligen i 
den löpande verksamheten är att ha kaffe och bakverk av bästa kvalité och för alla 
smaker. Innovation är också av stor vikt för Espresso House, då målet är att alltid vara 
steget före vad gäller produkter och idéer. 
4.1.4.3 Inredning/atmosfär 
Trots att man vid substitutionshot talar om andra intressanta ställen som konkurrenter så 
säger VD Björn Almér att han inte tror att de ses som så ”himla trendiga” längre. Han 
citerar själv en artikel från Nöjesguiden, som säger "Espresso House hänger man på om 
man tror att man jobbar på en reklambyrå på 90-talet!". Risken med att dra till sig 
trendfolket är också att de är otrogna och drar vidare snabbt till nästa coola koncept. 
”Dock försöker vi i viss mån ligga i framkant på arkitektur och produktsortiment”. Björn 
Almér tror att hela coffee shop rörelsen nu går från trend till vardag, men får en stabil 
plats i många människors val av pausplats. På så sätt är det inte nödvändigt att vara 
extremt avantgarde för att lyckas. Egentligen tror Björn att det nog minst till hälften 
hänger på personalen och deras attityd. 
Gällande atmosfär och miljö är tanken att enheterna ska kännas olika, samma sortiment 
men olika känsla beroende på ”vad man söker”. Avsiktligt har man även försökt inreda 
alla enheter lite olika för att ”slippa kedjetristess”. VD Björn har olika uppfattning om 
alla Espresso House enheter, bland annat ser han enheten Ilva som renast i design. I Lund 
uppfattar han Espresso House vid Centralstationen som mest genomtänkt - mysig källare, 
konferensrum för Coffee Card59 innehavare, med ett hippt läge mitt i flödet samt bra och 
tydliga skyltar på taket. Gällande inredningen generellt så vill ledningen att den ska 
                                                 
59 Coffee Card: speciellt rabattkort som laddas som ett busskort och används enbart inom Espresso House 
 41
Två sidor av samma mynt - budskapsförmedling i en företagskedja med synlig produktionsprocess 
uppfattas som modern, stimulerande och trendig utan att vara snobbig. Man vill skapa en 
inbjudande plats ”för okomplicerade möten”.  
Den generella atmosfären, som ska gälla för alla Espresso House enheter, beskrivs i 
företagspresentationen som att vara trevlig med en modern design, ljusa träslag, attraktiva 
färger och inbjudanden sittområden. Målet är att få kunderna att få en behaglig 
upplevelse. Varje detalj byggs i syfte att tillhanda hålla ett långvarigt koncept och en stor 
funktionalitet. 
 
Tanken med placeringen av lokalerna är att de ska ligga vid platser där mycket folk 
passerar för att uppmuntra impulsköp. I denna fråga uttalar sig ledningen att man satsar 
hellre på hyror för lokaler som marknadsföringssatsning än andra typer av reklamkanaler. 
4.1.4.4 Logo/slogan 
För att nämna det visuella med varumärket, företagets logo, var det de ursprungliga 
ägarna som tog beslutet om hur logon skulle se ut vilket gör att Björn inte helt vet tanken 
bakom men anser själv att det är nog tänkt att ”kännas amerikanskt”. Han vet dock att 
man redan från början hade som plan att Espresso House skulle fungera som kedja och 
inte bara ett individuellt koncept, där skulle då logon inge förtroende. Lite kopiering av 
Starbucks cirkellogo, medan bönan tillsammans med ordet Espresso tydligt meddelar 
konsumenten vad det är som erbjuds. Vidare visuella intryck kommer även ifrån slogan 
vilken lyder ”the ultimate coffee shop”. Kring detta nämner Björn Almér att det var en 
gammal slogan som han återinförde 2003. Tidigare hade man ”improve your lifestyle”, 
vilket han tror många kunder upplevde som ”översitteri”, medan ”ultimate” handlar mer 
om ett internt mål att sträva efter än en extern slogan. Detta för att motivera all personal 
att kvalitén står främst och att Espresso House alltid ska vara bättre än konkurrenterna. 
4.2 Personalen  
Information kring personalens uppfattning om företaget presenteras här som en 
sammanfattning av alla intervjuer för att behålla informanternas anonymitet. Härigenom 
framkommer ifall personalen har samma åsikter om de olika delarna i företaget som 
ledningen har och hoppas att de har. Totalt intervjuades sex stycken ur personalen av 
båda könen och de arbetar som personalchef, skiftledare samt Barista vilket gett en bredd 
i svaren, som dock presenteras i en gemensam sammanfattning. Tiden de har jobbat för 
företaget varierar mellan 6 månader upp till 5 år. Majoriteten arbetar även heltid. 
4.2.1 Om företaget generellt  
Den generella känslan som kan tolkas ur intervjuerna med personalen är positiv. Alla som 
intervjuades är positiva till sina anställningar och trivs med arbetet. Det som generellt 
karaktäriserar Espresso House, i personalens ögon, är gott kaffe, den amerikaniserade 
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snabbmatskänslan, det genomgående konceptet, servicen, tempot och det faktum att 
Espresso House var den första kedjan i Malmö och Lund.  
 
Gällande kommunikationen med ledningen upplevs det både positivt och negativt. 
Personalen tycker att det tidigare varit mer kommunikation men att det idag inte finns 
någon alls. Rutinmanualen nämns inte i diskussionen om kommunikation, utan 
personalens uppfattning om kommunikation är mer direkt och specifik, mer personlig.  
 
När personalen blir ombedd att säga vilken enhet som är deras favoritenhet säger de flesta 
Triangeln. Orsaken till att det är favoriten förklaras som personalen, de tycker att de är 
roliga, trevliga och alltid på gott humör. Alla de intervjuade har erfarenhet av att arbeta 
på flera olika enheter och kan identifiera ett flertal likheter och skillnader emellan dessa. 
Gällande likheter nämner de produkterna, det generella sortimentet, det genomgående 
konceptet, rutinerna, interiören, kassasystemen och kläderna. En mer negativpunkt som 
tas upp i likheterna är personalbristen och den konstanta fokusen på personalkostnaden. 
Skillnaderna, å andra sidan, är i vissa fall samma som i likheterna, som till exempel 
tempot. Personalen säger att kundflödet är lika i vissa enheter och olika i andra. I vissa 
enheter är det mer pulserande strömmar, medan i andra mer konstant. Andra faktorer som 
de säger skiljer sig mellan enheterna är personalen, kunderna och ljussättningen. Något 
annat som tas upp är relationen till chefen, de flesta verkar anse at skillnaden mellan 
enheterna orsakas av respektive personalchef. Ingen reflekterade över inredning eller 
andra faktorer. 
 
Vad personalen anser Espresso House vara bäst på är att företaget satsar mycket på sin 
personal, i form av kurser och utbildning. Andra tycker att Espresso House är bäst på 
kaffet, servicen samt det genomgående konceptet. Företaget anses även som innovativt 
och duktigt på nya grejer. 
 
Ledningen vill att Espresso House ska vara ett tredje rum på stan men personalen 
instämmer inte i detta uttalande. ”Vi har kanalen precis bredvid (i Malmö), man kan sitta 
där och ha det trevligare. Espresso House är för snabbt och effektivt för det.”  Musiken 
och möblerna har också en negativ effekt, dessa ses som obehagliga. Lokalerna är 
funktionella men ”ogosiga” och omysiga. Personalen säger vidare att målet inte är att ha 
det som ett tredje rum på stan utan målet är en snabb fika och sedan gå, hög omsättning.  
Enligt personalen är Espresso House en alternativ möjlighet till en bar kvällstid för 14-
åringar, då dessa inte får dricka alkohol och inte passar in över åldergränserna. För vuxna 
är det inte ett alternativ på så sätt att de inte går dit av samma orsak som till en bar. 
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Vid frågan vad de anställda tror att ledningen vill att konsumenterna ska tänka om 
Espresso House har det framkommit tankar som ”att det ska ses som effektivt, god 
service, trendigt, en fröjd för ögat, goda produkter och kaffe, människor i karriären, en 
paketförsäljning, ett bra utbud samt att kö är ett onaturligt tillstånd”. 
4.2.2 Om kunderna 
Gällande vilken målgrupp de anställda tror att ledningen satsar på finns olika åsikter. 
Vissa tyckte 25-60 år, andra tror 15-35 år, businessmänniskor eller 30+ med pengar. Alla 
är dock överens om att ingen grupp utesluts medvetet. Den målgrupp som de i verkligen 
anser företag har skiljer sig också. Vissa anser 14-25 år, 15-35 år men beroende på 
personen, lunchare, 15+ då det är häftigt för denna grupp att vara på Espresso House och 
en annan ser målgruppen som mer 20-50 år men att det var spridda skurar med människor 
av olika stilar. Alltså tycker personalen att ledningen har en bredare målgrupp än vad 
personalen upplever i verkligheten. 
 
Personalen är enig om att kunder har Espresso House som favoritfik och orsakerna för 
detta är att Espresso House är etablerat i regionen, det finns etablerade kunder, alltså 
stamkunder och att personalen är trevlig. Anledning till kunden väljer Espresso House är 
enligt personalen på grund av effektiviteten, snabbheten, snabbt kaffe för stressade 
människor, folk tycker Espresso House är hippt och kunderna vill synas. Ett annat stöd 
för valet är att det finns en trygghet i att veta vad man får vilket man gör på Espresso 
House.  
4.2.3 Konkurrens 
Vad man kan tyda, i stora drag, ur intervjuerna med personalen är att de känner sig enade 
och att de inte ser konkurrenterna som ett större hot. Personalen tycker att Espresso 
House står över konkurrensen avseende effektivitet, personal, kvalitén på kaffet, att det 
finns utvecklingsmöjligheter i företaget, att det finns på fler ställen samt att personalen är 
lagligt anställda. När frågan om vem som gör bäst kaffe ställs till personalen har svaret 
varit att Espresso House är bäst bland kedjorna och att de har färskt kaffe. En annan 
verksamhet som nämndes som bästa kaffetillverkare är Aldo i Saluhallen i Malmö. 
4.2.4 Kanaler 
4.2.4.1 Personal/Service 
Personalens uppfattning om Espresso House syn på service är väldigt polariserad, på så 
sätt att service uppfattningen både kopplas till stress och att arbeta så snabbt som möjligt. 
Snabbheten är inte bara negativt uppfattad utan kopplas även till effektivitet. Personalen 
säger vidare att service innebär lyhördhet gentemot kunderna, kvalité, renlighet, att 
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kunden ska känna sig välbemött och nöjd. Personalen understryker just att kvalitén på 
kaffet ska vara hög för att ge god service. Alla intervjuade är eniga om att personalen 
upprätthåller den goda servicen som de definierat. 
 
Det bästa med att jobba på Espresso House beskrivs som kollegorna, kunderna och den 
sociala aspekten av jobbet. En annan positiv aspekt är att det är ett vitt jobb med bra lön, 
för att vara ett kafé. Den övervägande anledningen varför personalen jobbar på Espresso 
House är för att det var det enda jobbet de fått. Andra anledningar för att de tagit jobbet 
är att personalen trott att de kunnat kombinera det med andra saker, att det skulle bli ett 
bra extraknäck. Personalen tycker mer specifikt att kaféerna har bra öppettider som kan 
kombineras med studier. Vidare i linje med öppettiderna säger personalen att de är 
tillräckliga och borde inte vara längre än de är. ”Tiderna är bra för kunden och mindre bra 
för personalen” då de på många enheter är väldigt tidiga samt sena.  
 
Ledningen vill, enligt personalen, att kunden inte ska behöva stå i kö. Detta förmedlar 
dock personalen inte fungera i verkligheten, då lång kö ofta uppstår. Personalen har även 
uppfattat det som att ledningen anser att Espresso House ska vara en trendig upplevelse, 
vilket de inte själva håller med om utan nämner ord som ”skränig och dyr”. 
Enligt personalen ska kunden, vid kassan känna sig som centrum av uppmärksamheten, 
de ska känna sig välbemötta. Espresso House upplevelsen ska enligt personalen även 
kännas hemtrevligt fast det är en kedja – alltså någon sorts personlig prägel.  
4.2.4.2 Produkt 
Produkterna ser personalen som goda och innovativa. De vill dock ha fler nyttiga 
alternativ, mer vegetariskt, salladerna borde förbättras och göras mer aptitliga. Kaffet 
specifikt ses som allt mellan sådär till jätte gott. De som tycker att det är halvdant anser 
det vara för beskt, medan de som gillar det påpekar fräschheten, att det är en italiensk 
produkt och att det även finns valmöjligheter bland mjölksorterna. Kaffet ses av några 
som bäst i dagsläget men att det i samband med ytterligare effektivisering kommer att bli 
sämre framöver genom automatisering, att det blir snabbare fast på bekostnad av kvalitén. 
Produkterna är visuellt snygga och i regel så bra som det går med massproduktion. 
Gällande tanken bakom sortimentet av produktutvecklarna så är uppfattningen att det är 
nyskapande, snyggt och i amerikansk stil. Det ska vara stort och maffigt och sticka ut 
ibland. Dock påpekas det att kunderna oftast går på det de känner till och inte äventyrar 
så mycket i sina fikaval. 
Enligt personalens uppfattning är kaffet i största graden favoriten i Espresso House 
sortiment, men att kakor som chokladbollar och kladdkakor är ibland favoriterna. På 
andra sidan skalan är de minst uppskattade produkterna, enligt personalen, salladerna, de 
vegetariska mackorna som aldrig verkar ha den perfekta kombinationen och de 
 45
Två sidor av samma mynt - budskapsförmedling i en företagskedja med synlig produktionsprocess 
innovativa bakverken nämns också som icke-favoriter. Produkten som är den viktigaste 
för Espresso House är, enligt personalen, tveklöst kaffet, men det nämns även att om 
personalen är en produkt så är de det viktigaste. 
4.2.4.3 Inredning/atmosfär 
När personalen frågas om de hinner hålla rent och snyggt säger de att de håller rent i 
förhållande till den tid de har. Ett flertal säger att det är svårt att hålla riktigt rent på grund 
av personalbrist samt att lokalerna inte är så enkla att hålla rena. Personalen skulle vilja 
hålla det renare men de har inte tid. Dessutom säger de att service går före renlighet. 
Angående lokalen upplevs den som opersonlig men inte nödvändigtvis på ett fientligt 
sätt. Ett flertal upplever att planlösningen varken ideal i själva kaféet eller i 
personalområdena.  
Gällande designen av lokalen upplevs den generellt som modern, 90-tals modern, inte 
tidlös utan snarare omysig och med konstiga färgkombinationer. Det finns dock 
skillnader mellan enheterna. Enheten på Skomakargatan upplevs som tidlös och mysig, 
medan Triangeln har obehaglig belysning. Personalen påpekar även bilderna på väggarna, 
att de inte är genomtänkta. 
Placeringen av lokalerna ser personalen som en av Espresso House styrkor. De tycker att 
Espresso House lyckas bäst med det. Ställena är funktionella, centrala, på vältrafikerade 
ställen, men ibland även på lite konstiga lägen. 
4.2.4.4 Logo/slogan 
Logon upplevs som naturlig och som att den alltid funnits. Personalen tycker att den 
matchar interiören. Espresso House ”är” logon. 
Vid frågan om Espresso House är den ultimata coffee shoppen svarar personalen att den 
eventuellt är ultimat, för att vara i Sverige. Många positiva faktorer fanns men den 
amerikaniserade känslan påpekades som negativ. Den perfekta coffee shoppen är för 
personalen karaktäriserad av snabbhet, effektivitet, renlighet, goda produkter, 
gemytlighet, vänligt bemötande av personal, stort urval, en klar bild om vad som finns, 
bra priser, bra med plats, ingen stress och ett urval för vegetarianer. 
4.3 Konsumenten 
I detta avsnitt redovisas datainsamlingen från intervjuerna med konsumenterna. Som 
tidigare förklarats ämnar de inte generalisera men visa en tendens som vidare kommer 
skildras i dessa resultat. Tendenserna avser Espresso House image och hur det uppfattas 
av marknaden. Dock kan man inte påstå att hela befolkningen, hela Skånes befolkning 
eller att just ett visst ålderssegment har en eller annan åsikt om Espresso House. Tretton 
personer intervjuades och av dessa var nio kvinnor och fyra män.  Ungefär hälften av 
intervjupersonerna är kaffedrickare och hälften är inte. Fikafrekvensen varierar mycket i 
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intervjugruppen. Vissa fikar varje dag, andra fikar 1-2ggr i veckan och några andra fikar 
1-2 ggr i månaden.  
4.3.1 Om företaget generellt 
Det som karaktäriserar Espresso House, enligt intervjupersonerna, är att det är den första 
italienska kaffekedjan, att det inte är speciellt mysigt på så sätt att det är organiserat och 
strukturerat och att det ger en känsla av ”kaffets McDonalds”. Snabbheten, det stora och 
enhetliga sortimentet och tillgängligheten upplevs både som positivt då man vet vad man 
får men ger även negativa uppfattningar, brist på kreativitet och spontaneitet.  
Intervjupersonerna upplever Espresso House även som rent, fräscht och tryggt men att 
det är lite underlig inredning, som är lite för ”flashig” och steril. Uteserveringen är 
väldigt uppskattad och mångfalden av kunderna uppskattas samtidigt som vissa irriterar 
sig på mängden människor. Flera nämner även kaffet som ett typiskt karaktärsdrag, där 
det finns ett stort sortiment och ett bra alternativ för nya kaffedrickare som vill ha 
smaksättningar och mildare kaffevarianter. De icke-kaffedrickande kunderna har även 
flera alternativ att välja mellan, detta påpekas och uppskattas av konsumenterna. 
Trots att ett flertal negativa åsikter framkommit har alla informanter besökt minst två 
olika enheter, samt fikat på någon Espresso House enhet under den senaste månaden. 
4.3.2 Om kunderna  
De personer som intervjuats är allt emellan 15 och 65 år och de har alla olika livsstilar 
och vanor. Dock har vissa gemensamma drag kunnat tydas. 
Bland de personer som intervjuats har fem av dem besökt Espresso House samma dag 
som intervjun och de andra har i alla fall besökt Espresso House inom den senaste 
månaden. Orsaken varför de besöker Espresso House är övervägande för 
mötesplatsfunktionen, medan bara några går dit för kaffet. 
4.3.3 Konkurrens 
Bland de första frågorna som ställs till intervjupersonerna är vilka kaféer de känner till 
och anledningen bakom frågan är att se hur Espresso House ligger i deras tankar. 
Resultaten visar att alla tillfrågade känner till företaget. Tre fjärdedelar av de intervjuade 
nämnde Espresso House bland ”nämn tre ställen att fika på generellt”. Många andra 
kaféer har nämnts men gällande konkurrerande kafékedjor har endast Coffeehouse by 
George (CbG) framkommit vid två tillfällen. En av informanterna som nämnde Coffee 
House by George som konkurrent kallade det för Espresso House by George, vilket 
påvisar konkurrentens svaga intryck vad gäller namnet på just denna informant. En 
följdfråga i linje med konkurrensen är om intervjupersonerna kan nämna de kafékedjor 
som finns på marknaden i Sverige. Resultaten har visat att Espresso House nämns av tio 
personer.  
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Bland favoritfiken framkommer Espresso House för vissa, med argumenten att de har ett 
brett sortiment i kaffe och mat, trevliga och sköna sittplatser som dock inte är ”mysiga 
men går bra ändå”. Anledningen till att andra kaféer i vissa fall föredragits är bland annat 
på grund av vana, läge, det är mer som hemma, de har musik som de inte spelar för högt 
samt att de har god espresso. 
Bland de kaffedrickande personerna ansågs Espresso House bland många göra det bäst 
kaffet och en av personerna dricker bara kaffe på Espresso House. Nesta, Bar Italia och 
Aldo i Saluhallen nämns av en informant som de som gör den bästa espresson – ”bättre 
än kedjorna”. 
4.3.4 Kanaler 
4.3.4.1 Personal/Service 
Intervjupersonernas uppfattning om personalen och servicen är generellt sett positiv och 
insiktsfull, dvs. att de har empati för personalen. Personalen upplevs som trevlig, duktig, 
bra, professionell, och att de har service känsla. Intervjupersonerna påpekar även att 
personalen sliter och är stresstålig. Intervjupersonerna är medvetna om att det inte alltid 
är lätt att vara trevlig då kön är lång. Några av intervjupersonerna påpekar att personalen 
följer konceptet ”hel och ren”.  Negativa uppfattningar är att personalen är ointresserad, 
för unga och omogna. Även variationer i trevligheten anmärks från ställe till ställe och 
tidpunkt till tidpunkt. 
 
När det gäller Espresso House service gällande öppettider så uppfattas det av dessa 
personer som tillräckliga och tillgängliga. Några av intervjupersonerna känner inte av 
tiderna, vilket kan tolkas som att deras behov tillmötesgås. En annan sak som nämns är 
att det finns en kontinuitet i öppettiderna, att kaféerna även har öppet under lågsäsong på 
ställen som Bo01. 
4.3.4.2 Produkt 
Generellt sett upplevs produkterna och produktsortimentet som bra men att det borde 
utvecklas. Några vill ha fler vegetariska alternativ och i allmänhet ett större urval av 
mackor och mat. Det finns även vissa klagomål om kvalitén på mackor och att de inte 
alltid uppfattas som färdiga när de serveras. Kvalitén på produkterna upplevs generellt 
som varierande mellan enheterna, lika så storlekarna på smörgåsarna. Vissa uppfattar att 
smörgåsarna är mer eller mindre fyllda på de olika enheterna, samtidigt som kvalitén på 
kaffet skiljer sig åt också. 
 
Kvalitén av de existerande varorna upplevs av vissa som mycket god, då de aldrig fått en 
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torr bulle eller gammalt bröd och att det alltid är fräscht och nyttigt. Det grova brödet 
uppskattas mycket. Dock framkommer kommentaren om halvfabrikat, vid frågan om 
produkterna, att det ibland bara känns som man slängt ihop olika färdiga varor. En av 
intervjupersonerna tycker att sortimentet är bra men att hembakat alltid är bäst.  
 
Priset är något som regelbundet kommer till ytan under intervjuerna. Priset ses som högt 
och ofta kommer ordet ”dyrt” upp i svaren. Ett svar som ges är att det finns ett brett 
sortiment som är bra för unga då dessa kan skapa sig en identitet genom att göra sina 
egna varianter på variationerna.  
 
Gällande kaffet mer specifikt så uppfattas detta som bra på så sätt att sortimentet är brett 
och skapat så att alla har något att välja mellan. Sojamjölken för laktosintoleranta nämns 
som exempel. Vissa har flera gånger sagt att sortimentet är idealt för nybörjare då det 
finns smaksättningar och dylikt. 
4.3.4.3 Inredning/atmosfär 
Inredningen upplevs av några intervjupersoner som fräsch, ren och lättstädad men 
kommentarer som steril och omysig har även framkommit. Gällande inredningen och 
atmosfären upplever intervjupersonerna att den skiljer sig mellan enheterna. Vissa 
enheter anses vara rymliga, medan andra är små, exempelvis Triangeln och 
Skomakargatan. De flesta uppfattar Espresso House atmosfär som trendig och 
ungdomlig. De äldre intervjupersonerna anser detta vara mer välkomnande än 
avskräckande. Belysningen beskrivs som dämpad och några av intervjupersonerna 
påpekar att de tycker om Espresso House för att det inte finns så mycket familjer men 
istället ungdomar.  
 
Musiken påpekas också som att vara för hög och stirrig. En av intervjupersonerna tycker 
att Espresso House ofta renoverar sina lokaler och att de gör det för att inte trötta ut 
kunderna. Något som påpekas och uppskattas är att kaféerna anpassas till gamla 
byggnader och därför också gör att varje enhet skiljer sig från de andra.  
 
Många av intervjupersonerna nämner att de tycker om uteserveringarna och att de i 
kombination med Espresso House centrala lägen gör att företaget blir än mer attraktivt. 
Vidare upplevs placeringen av enheterna som strategisk, både på vältrafikerade ställen 
men också i lugnare områden. Placeringarna beskrivs som kommersiellt gångbara och att 
vissa ställen är specifikt bra som ”Take Away” ställen. Den centrala placeringen ses som 
ett vinnande koncept och en stor fördel för Espresso House. 
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4.3.4.4 Logo/slogan 
Gällande slogan, ”the ultimate coffee shop”, har intervjupersonerna varit kluvna om detta 
stämmer in på Espresso House. De som instämmer har argumenten att Espresso House är 
det ultimata kaféet, pga. det stora sortimentet och att det alltid finns något för alla smaker. 
Det framkommer dock att de inte har något annat att jämföra med vilket i sig säger en del 
om konkurrensen.  
 
De som, å andra sidan, inte tycker Espresso House är det ultimata kaféet säger att 
sloganen endast är påklistrad och att det är en engelsk formulering, som ska skildra någon 
sorts suveränitet och som är divigt. Ett annat argument är att det finns andra kaféer som 
gör godare kaffe men att Espresso House är den ultimata mötesplatsen. Några tycker att 
Espresso House inte är tillräckligt unikt och exklusivt, men att enheterna skiljer sig åt en 
del, vilket uppskattas. Detta gör också att vissa enheter uppskattas mer än andra.  
En intervjuperson tycker att kedjekonceptet i sig är ett argument för att inte Espresso 
House är ultimat, att det är amerikaniserat och att enstaka unika kaféer är mer ultimata. 
Espresso House upplevs även som för stökigt. 
 
De generella skillnaderna och likheterna mellan Espresso House olika kaféer summerar i 
stor del intervjuerna med informanterna. Det som skapade likheterna var den 
gemensamma menyn, kopparna och tallrikarna, personalens klädsel och ungdom, de lika 
möblerna och de sterila skyltarna. Intervjupersonerna upplevde ett tydligt koncept där 
endast små skillnader fanns emellan enheterna. Skillnaderna som uppfattades var de olika 
lägena, lokalerna, omgivningen samt om det fanns någon konkurrens i närheten. 
Skillnaderna i lokalerna sades ge karaktär utifrån förutsättningarna. Inredningen 
uppfattades skilja sig en aning mellan enheterna och lika så mysigheten.  
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5 
Analys 
Nu har steget kommit till att analysera den data som samlats in i empiri delen och tolka 
denna med hjälp av de valda teorierna kring budskapsförmedling samt corporate 
reputation.  
5.1 Analys av aktörernas uppfattningar  
I analysen av den sammanställda informationen från aktörerna kan vissa likheter och 
skillnader tydas i åsikterna om Espresso House, därigenom framkommer även var 
budskapet effektivt gått fram eller inte. I nedan följande avsnitt görs djupare jämförelser 
av de olika parternas uttalanden.  
5.1.1 Samstämmiga faktorer och budskap som når konsumenten 
Att Espresso House är en kedjeverksamhet går ingen ovisst förbi, och både positiva och 
negativa aspekter av kedjekonceptet tas upp. Till exempel tycker både personal och 
konsumenter att sortimentet är brett, något för alla smaker både när det gäller kaffe, 
smörgåsar och bakverk finns. En konsument går även så långt att säga att den stora 
variationen i produktsortimentet gör det möjligt för unga människor att skapa sig en 
identitet, genom att själv skapa variationer av varianterna. Något som alla tre parter är 
ytterligare överens om är att sortimentet måste fortsätta utvecklas och inkorporera fler 
smörgåsalternativ, vegetariska smörgåsar eller sallader.  Dessutom efterfrågas en 
förbättrad kvalité på salladerna allmänt. 
 
Ledningen har en väldigt bred målgrupp, som inte är specificerad, förutom att kunden 
uttrycks vara den moderne och explorative personen. Alla marknadssegment är i fokus 
som målgrupp men dock görs inga specifika ansatser att locka barnfamiljer, med hjälp av 
exempelvis barnmenyer. Enligt personalen är målgruppen en aning snävare, än ledningen 
säger då de anser den vara något yngre, fast det finns kunder i alla åldrar. Espresso House 
är, enligt personalen, väldigt populärt bland yngre tonåringar. Om man ser till de 
intervjuade konsumenterna finns det ingen specifik målgrupp, kundskaran är 
övervägande ung men de äldre kunderna känner sig även välkomna. 
 
Gällande Espresso House konkurrenter upplever inte ledningen att det finns några större 
hot då de ser sig själva som den mest kompetenta aktören på marknaden. Personalen är 
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enig med ledningen och tycker att de gör det bästa kaffet, har det bredaste sortimentet 
som alla finner sin lycka i, de är otroligt lojala med företaget. Bland de konsumenter som 
intervjuats har alla besökt Espresso House åtminstone en gång under den senaste 
månaden. Detta säger en hel del om Espresso House existens i informanternas liv. 
Konsumenterna tycker om Espresso House kaffe, vissa dricker bara kaffe från Espresso 
House. Vad gäller konkurrensbilden känner informanterna endast till några enstaka 
konkurrenter men dessa nämns aldrig i samband med vem som gör bäst kaffe eller har 
bäst bakverk.  
 
Espresso House produkter och sortiment ska kännas amerikanskt och innovativt och detta 
budskap går på ett klart och tydligt sätt fram till kunden via alla filter, som personal och 
produkter. Ytterligare vill ledningen att konsumenterna ska tänka Espresso House när de 
hör ordet kaffe. Enligt informanterna i denna undersökning går denna kommunikation 
fram och får effekt. Ytterligare ett budskap som förmedlas framgångsrikt till 
konsumenterna är bland annat det faktum att Espresso House kaffe kommer från Italien.  
 
Vidare har ledningens starka ambition att alltid ha sina enheter på vältrafikerade ställen 
både satt rot i huvudet på personalen, men också hos konsumenterna. Alla i personalen 
och konsumenterna har påpekat att placeringarna är centrala och tillgängliga. Ytterligare 
uttalar sig ledningen om öppettiderna, att de ska vara de längsta och även om 
konsumenterna inte specifikt vet att öppettiderna är de längsta så uppskattar de tiderna, på 
så sätt att de inte uppmärksammar dem och upplever att det alltid är öppet. Personalen 
instämmer i att öppettiderna är tillräckliga men de tillägger även att de är mycket 
kundvänliga men mindre personalvänliga, då de innefattar tidiga morgnar och sena 
kvällar. 
 
God service är något som är viktigt och centralt enligt ledningen. I intervjun med VD:n 
säger han att det är viktigt att personalen trivs på sin arbetsplats, glädje och leenden 
uppmuntras. Vidare säger han att servicen ska vara individanpassad och varje kund ska 
känna sig uppskattad och välkommen. Detta värnande om både personalens och kundens 
välmående är inte lika framträdande i rutinmanualen, där det står att personalen ska vara 
effektiv och prioritera vissa stationer över andra. Vidare tilläggs att de bästa baristorna 
ska stå vid kaffemaskinen medan kassaexperten står vid kassan, dock är ett trevligt 
bemötande mot kunden viktigt. Ytterligare står det i rutinmanualen att ”kö är ett 
onaturligt tillstånd”. Det är intressant att se vilket av dessa budskap som personalen 
lägger större vikt vid och vad konsumenten i slutändan uppfattar. Just i denna 
undersökning är det rutinmanualens definition som blir mer påtaglig och man kan fråga 
sig vad det är som egentligen ska gälla. Personalen uppfattar service begreppet som 
effektivitet, snabbhet och stress, även konsumenterna har denna uppfattning. Tilläggas 
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bör att konsumenterna ändå uppfattar personalen som trevlig och professionell, utöver 
deras effektivitet och snabbhet. Personalen trivs också med sina arbeten och upplever sig 
själva som en trevlig personal som bemöter kunderna med vänskap och ett leende. Som 
slutsats kan säga att budskapet går fram men verkar variera när man ser till kanalen som 
sänder det vidare. 
 
Ledningen har som riktlinje att verksamheten ska vara innovativ och i framkant av 
utvecklingen på marknaden, vilket uppfattas till viss del av både personal och konsument. 
Personalen ser den innovativa aspekten som en bonus, som Espresso House har gentemot 
konkurrensen men samtidigt säger de att konsumenterna egentligen inte är intresserade av 
de nya, kreativa idéerna i så stor grad. Konsumenterna blir nådda av budskapet om den 
innovativa sidan av Espresso House men den är inte rakt igenom positivt bemött då 
konsumenterna uppfattar Espresso House som saknande spontaneitet och kreativitet.  
 
Gällande Espresso House lokaler och inredningar råder det till viss del konsensus. 
Ledningen vill att Espresso House ska ses som på framkanten i arkitektur och de vill 
slippa kedjetristessen genom att göra skapa olika enheter, utifrån de förutsättningar som 
lokalerna ger. Denna skillnad mellan enheterna uppfattas av personalen men dock nämns 
inget specifikt om inredning och lokal. Personalen känner bara att enheterna skiljer sig åt, 
av diverse skäl, men bland dessa skäl påpekar de inte inredningen eller lokalerna. Vad 
konsumenterna lagt märke till är att enheterna skiljer sig åt och att de ser olika ut. De 
säger vidare, i likhet med ledningen, att Espresso House anpassar sina enheter till 
byggnaderna som tillträds och att enheterna anpassas till byggnaden, istället för tvärtom. 
En konsument tar diskussionen vidare till att säga att de olika enheterna renoveras 
regelbundet för att bibehålla kundernas intresse. Dessa unika enheter har även 
gemensamma drag och enligt ledningen är dessa gemensamma drag det enhetliga 
sortimentet, själva konceptet och rutinerna. Dessa påståenden bekräftas av både personal 
och konsument. 
 
Vad gäller Espresso House logo finns denna tydligt inpräntad i tankarna på både personal 
och konsument. Enligt ledningen ska logon förmedla en amerikansk kedjekänsla men 
personalen uppfattar bara logon som naturlig och att Espresso House ”är” logon. 
Konsumenten är helt medveten om hur logon ser ut och istället råder lite konfusion vad 
gäller konkurrenten Coffee House by George, vilket i sin tur skulle kunna vara positivt 
för Espresso House. 
 
Avslutningsvis kan konstateras att budskapet verkar gå fram på väldigt många punkter, 
men ibland med vissa variationer, det märks att det är svårt att få exakt samma budskap 
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att genomsyra alla aktörernas uppfattning. På många punkter verkar personalen och 
konsumenten mer överens med varandra än vad de är med ledningens åsikt.  
5.1.2 Icke-samstämmiga faktorer där budskapet ej överensstämmer 
När man går igenom intervjuerna med ledning, personal och konsument kan man förutom 
likheter mellan svaren se vissa skillnader i uppfattningarna.  
 
Ledningen vill att Espresso House ska ses som ”the ultimate coffee shop” på så sätt att de 
är kvalitetsfanatiker och vill motivera sin personal att hela tiden ha kvalitén som riktlinje. 
Personalens respons på ”the ultimate coffee shop” är att det eventuellt är ultimat i 
Sverige. Vidare säger de att uttrycket är amerikaniserat och detta på ett negativt sätt. För 
personalen hade en ”ultimate coffee shop” varit i linje med vad ledningen säger men 
ytterligare tilläggs gemytlighet, gott om plats och bra priser. Kundens uppfattning om hur 
pass ultimat Espresso House är är delad. Hälften ser det som ultimat och hälften gör det 
inte. Motståndarna anser att uttrycket är påklistrat, engelskt och anspelar på någon sorts 
suveränitet. Supportrarna ser Espresso House mer som en ultimat mötesplats, istället för 
det ultimata kaffet. Espresso House uppfattas inte som tillräckligt unikt för att vara 
ultimat. Den ultimata mötesplatsen finns även i ledningens tankar och de vill även att 
Espresso House ska fungera som alternativ till coola ställen som exempelvis tapasbarer. 
Personalen håller inte fullt med då de tycker att det möjligtvis är en alternativ mötesplats 
för ungdomar. Konsumenterna ställer sig mer i linje med personalen och tycker inte att 
Espresso House är en alternativ mötesplats då det inte är tillräckligt mysigt. Espresso 
House har sin funktion som fikaställe. 
 
Kaffet är ett återkommande föremål för diskussion i intervjuerna med alla informanter. 
Ledningen tycker att Espresso House är, och ska vara, bäst på kaffe vilket personalen är 
överens om men dock har de uppfattningen att kvalitén är på topp idag och att 
effektiviteten och kvantiteterna i framtiden kommer att öka på bekostnad av kvalitén. 
Konsumenterna uttrycker att kaffet är ett typiskt karaktärsdrag för Espresso House och att 
det är det bästa kaffet, fast då bland kedjorna. Några andra kaféer nämns istället som dem 
med det bästa kaffet. Dock är första platsen bland kedjorna inte något att skämmas för. 
Ytterligare tillägger konsumenterna att de är tacksamma för det breda kaffesortimentet 
vilket om inte annat är idealt för nybörjare inom kaffedrickande. 
 
Vidare stora skillnader i uppfattning råder kring ledningens ambition att vara ett 
vardagsrum på stan. Personalen är inte övertygade och säger istället att Espresso House är 
för snabbt, effektivt och funktionellt. Dessutom finns det andra mysigare ställen som mer 
ger vardagsrumskänslan. Konsumenterna, å sin sida, har inte i en direkt fråga fått svara 
på om Espresso House är vardagsrummet på stan men om man tolkar andra svar så ser de 
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Espresso House som en bra mötesplats, dock inte mysigt, vilket kan ses som en central 
del i hemtrevligheten av ett vardagsrum. 
 
Ledningen är kvalitetsfanatiker och vill att högsta kvalité ska vara en ledstjärna för 
personalen i deras arbete. Personalens uppfattning om kvalitén på Espresso House är 
generellt sett hög men med vissa reservationer vad gäller vegetariska produkter. 
Konsumenterna tycker att kvalitén skiljer sig mellan enheterna, vilket visar att 
kvalitetsfanatismen tynar bort mellan ledning och konsument. Det finns alltså en viss 
dissonans mellan de olika parternas uppfattning. 
 
Något som ytterligare skiljer sig i tankarna på de olika informanterna är inredningen och 
atmosfären. Ledningen tänker att miljön ska ses som kosmopolitisk, för den moderne och 
explorative personen, med en modern inredning med färg och trä. Denna inredning och 
atmosfär ses istället av personalen som 90-tals modern och med konstiga 
färgkombinationer. Konsumenternas uppfattning skiljer sig även på sitt sätt, från 
ledningens uppfattning och ser det som omysigt, sterilt, ungdomligt och flashigt. Det 
finns en stor skillnad i uppfattningen av dessa passiva filter och detta kan ha en grund i en 
bristande kommunikation mellan leden. Mer om kommunikationen följer i nästa stycke. 
 
Gällande punkter där budskapet inte helt gått fram så är dessa positivt nog inte så många, 
men å andra sidan gäller det några utav grundkoncepten i företaget. Många av de budskap 
som varken konsumenten eller personalen håller med om är sådant som ledningen 
uttryckt som basen i Espresso House: kvaliten, kaffet samt bilden av en mötesplats. 
5.2 Analys utifrån ett budskapsförmedlingsperspektiv  
Som nämndes i teoriavsnittet så har kommunikationsmodellen valts för att beskriva hur 
budskapet rör sig från sändaren till mottagaren. 
Sändaren i detta fall blir Espresso House ledning och specifikt Björn Almér.  
I Schultz et al. (2000) beskrivs vikten för företag i dagens samhälle att tävla baserat på 
deras möjlighet att uttrycka vem de är samt vad de står för, vilket då blir Björn Almérs 
roll. Eftersom Espresso House befinner sig i en expansiv fas under 2006, sedan starten 
har haft expansion som mål, så blir denna kommunikation ännu viktigare. Om inte 
ledningen är tydlig kommer inte företaget att växa med korrekt budskap och känslan av 
en kedja kan lätt försvinna, eller missförstås. Dock i dagsläget är både ledning och 
personal trygga i företagets överlägsna roll över konkurrenterna och vid en koll av 
konsumenternas medvetenhet om andra coffee shop kedjor är denna medvetenhet låg. Det 
som kunnat ses i fråga om kommunikation utåt, är att företag är mycket genomgående i 
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sitt helhetskoncept, med en kedja fast där varje enhet är sin egen samt att man har ett stort 
utbud och god service. Trots att andra budskap inte helt gått igenom ser både personal 
och konsument Espresso House som en kedja, vilken erbjuder ett stort utbud av kaffe och 
fikaprodukter. Detta tyder på att det som Cornelissen och Elving (2003) talar om med att 
ha en stark kultur verkar ha fungerat i företaget internt eftersom det även märks av 
externa parter. Dock misslyckas företaget på speciellt punkten kring kvalité, vilket 
ledningen anser som något av det viktigaste. Konsumenterna har uttryckt åsikter kring att 
produkterna är dyra, vilket inte tyder på att de anser sig få vad de betalt för, annars hade 
antagligen prisvärt nämnts eller frågan pris hade inte tagits upp. Ledningen vill att jobbet 
på Espresso House ska vara en livsstil, att personalen trivs och blir utbildad i Espresso 
House andan vilket resulterar i att även kunden tycker att personalen är serviceinriktad. 
Detta stämmer även väl överens med det Marconi (2002) nämnt om att ifall man är tydlig 
så kommer folk att ha starka associationer till ens varumärke. 
 
Kanalerna, som blir kopplingen mellan sändaren och mottagaren samt det som 
vidarebefordrar budskapet som utskickas, har i denna uppsats varit flerfaldiga. Som 
beskrivet i teorin så existerar både aktiva och passiva filter. De aktiva består enbart av 
personalen, vilka har de mest kritiska rollen, då de som människor inte bara agerar som 
ledningen eventuellt hoppas utan även utifrån vad de själva uppfattar. De vidarebefordrar 
företagets löfte till kunden, dock om man ser till resultaten av empirin verkar detta inte 
helt gå fram, då viktiga faktorer som service inte uppfattas på samma sätt av alla parter. 
Problem som Beaujean et al. (2006) uttrycker är att många företag satsar på IT och 
glömmer bort att nyckeln till framgång sitter i personalen vilket dock inte verkar vara 
fallet i Espresso House. Personalen beskriver att de får god utbildning och känner sig 
kompetenta att ge god service. Dock uttrycker personalen att de inte har en så god 
kommunikation med ledningen, nästan ingen alls. Detta motstrider Schneider et al. 
(2006) koncept om att för att få en effektiv personal så måste personalen känna att de har 
egen styrka och känna en stödjande övervakning. Det som detta i slutändan kan leda till 
blir att så som personalen upplever företaget påverkar deras jobbförmåga, enligt det som 
står i Nelsons (2004) artikel. Liswood (1989) talade om att de fanns barriär i 
servicekvalitet och åtminstone teorier kring problematiken kring frontline personal 
stämmer in på Espresso House, eftersom det kan konstateras att service begrepp inte helt 
överensstämmer i kommunikationsprocessen. I denna frontline personal sitter även 
företagets svaga länk, eftersom som Schneider et al. (2006) beskriver måste denna 
personal vara genomsyrad med serviceanda. Samtidigt kan konstateras att personal och 
konsument verkar ha funnit en relation kring god service, men att denna inte är 
densamma som ledningen tänkt. Som Chun (2005) uttrycket det blir detta punkten där 
företaget bygger sin konkurrens fördel så Espresso House har redan lagt en god grund 
men den kan utvecklas.  
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En specifik del att ta upp är just den synlig produktionsprocessen som trots allt definierar 
Espresso House. Både ledningen uttrycker stoltheten i att ha hög kvalité på kaffet, medan 
personalen får genomgående utbildning i just detta steg. Företaget erbjuder just den 
viktiga del som Sundbo (2002) uttrycker, kring att erbjuda anpassning men man försöker 
ha ett standardiserat koncept. Konsumenten verkar även ha uppfattat detta, då de 
beskriver att det finns något för alla och speciellt gällande kaffe, även är de som vanligen 
inte är stora kaffedrickare. Man känner även här satsningen på kompetens kring den 
viktigaste delen, kaffet, vilket sedan även når fram till konsumenten. Detta stämmer även 
in på det Chun (2005) beskriver, om att man genom att ha mer motiverad personal som 
känner att företaget satsar på dem även kan erbjuda bättre service. Just lojalitet är ett ord 
som kan sättas samman med hur personalen känner för företaget. Detta leder i slutändan 
till nöjdare kunder, vilket Espresso House borde satsa på i den hårda konkurrens miljön. 
Kring de passiva filtren kan uttryckas att företaget lyckats bra med den visuella koppling 
i fråga om logon vilken alla konsumenter kände till, vilket enligt Van den Bosch et al. 
(2005) blir viktigt för igenkänning och ett gott rykte samt stark markandsföring. Detta 
leder även till positiv uppfattning från konsumentens sida.  
 
Mottagaren, konsumenten, har till största del uppfattat budskapet som ledningen sänt ut 
genom de olika kanalerna. Precis som teorin beskrivit så har olika personer olika åsikter, 
beroende på bland annat ålder och bakgrund. Det man kan dra som slutsats är att eftersom 
alla beslutat sig för att besöka minst två olika enheter samt varit på Espresso House den 
senaste månaden, måste intrycket ha varit generellt positivt redan vid första kontakten. 
Espresso House ledningen anser att alla tillhör målgruppen och på detta sätt har man inte 
aktivt segmenterat olika människor. På detta sätt blir budskapet samma till alla vilket inte 
går i linje med det som Colin (2006) beskrivit om att inte alla kunder är lika. Det 
intressanta är att man kunnat konstatera att teori som Schneider et al. (2006) samt 
Markwick och Fill (1995) tagit upp kring att om du vill veta hur konsumenten känner så 
kan du fråga personalen verkar stämma ganska bra. Exempel som åsikten kring 
inredningen och dess 90-tals känsla är ett utmärkt exempel och likaså om känslan kring 
servicen. Som tidigare nämnts verkar personalen och konsumenten mer överens med 
varandra än vad de är med ledningens åsikt, vilket styrker beskrivna teorier. Sedan är det 
av relevans att se till vad det är konsumenten värderar mer eller mindre, vilket kan 
påverka vad de uppfattar mest. Murray (2006) talar om att dagens kunder vill ha värde 
vilket inte helt Espresso House lyckats framhålla, dvs sin kvalitet eftersom kunderna 
tycker det är dyrt. Sloganen ”ultimate coffee shop” har delvis gått igenom men inte på det 
sätt ledningen kanske önskade. 
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5.3 Analys utifrån corporate reputation  
Ett annat perspektiv att se empirin utifrån är corporate reputation perspektivet. Identiteten 
ställs emot profilen och imagen. Enligt Chun är corporate reputation ett paraplykoncept, 
som innefattar både de interna och externa intressenternas uppfattning om en 
verksamhets identitet, profil och image. Kopplingen till denna uppsats finner man i att 
uppsatsen ämnar studera flera aktörers uppfattning om ett och samma objekt. Ledningen 
är den som förmedlar vem de vill vara, förmedlingen görs till konsumenten via 
personalen och sedan slutligen fattar konsumenten sitt beslut om vad objektet 
representerar för denne. 
 
Nedan följer exempel av olika budskap som ledningen förmedlar (identitet och profil), 
hur konsumenten uppfattar det (image) och sedan vad detta kan tänkas innebära för 
Espresso House som expansionsföretag.  
5.3.1 Identitet 
Enligt Markwick och Fill (1995) är identiteten det sätt som ledningen väljer att presentera 
sig för intressenterna och hur de påvisar sin skillnad från konkurrenterna. Identiteten är 
också vad ett företag är, gör samt varför de tar de beslut som de tar. Espresso House 
lägger till exempel den största andelen av marknadsföringsbudgeten på att hitta de mest 
centrala och lönsamma lägena, för att kunna dra nytta av impulsköp. Ledningen 
kommunicerar alltså vad företaget gör och är, alltså centralt belägna. Chun (2005) säger 
att vissa företag inte bryr sig om sin identitet, men med tanke på ansträngningen som 
Espresso House gör för att finnas centralt så arbetar de hårt med sin identitet ur denna 
aspekt. 
I intervjuerna med ledning, personal och konsument finns det flera aspekter av Espresso 
House identitet som nämns. Alla tre parter är medvetna om att Espresso House var först 
på den skånska marknaden, kaféet med det italienska kaffet, det amerikaniserade stuket, 
den moderna miljön, personalens service anda och att det finns ett brett sortiment så att 
alla ska kunna hitta något att äta eller dricka. Dessa punkter är alla del av Espresso House 
identitet. 
 
För att ha en stark identitet krävs det, enligt Nelson (2004), att företaget självt vet vem de 
är, vad de har och vem de vänder sig mot. I intervjuerna med alla tre aktörer är det inte 
helt specificerat vilken målgrupp som Espresso House vänder sig mot och den målgrupp 
som nämns är otroligt bred på alla plan. Denna aspekt som inte är preciserade kan ha en 
negativ effekt på verksamheten och är en av svårigheterna med att få en konkret identitet, 
som Nelson beskriver i sin artikel 2004. Det konstateras att företagets identitet på vissa 
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punkter är svag, vilket genom teorin konstaterats som något negativt, men tydligen inte så 
svag att det stör helhetsintryckets av företaget vilket konsumenterna förstått sig på. 
5.3.2 Profil 
Profilen är också, enligt Chun (2005), det som ledningen vill att företaget ska ses som. I 
fallet av denna uppsats är det materialet som insamlades under intervjun med ledningen 
samt analysen av sekundärdata som kan ses som profilen.  
 
Ledningens sätt att förmedla sin profil görs genom bland annat personalen, produkterna 
och inredningen. Profilen är enligt Chun (2005) hur ledningen vill att företaget ska ses 
och som de vill ha som identitet. För att få samstämmighet mellan profil och identitet har 
ledningen skapat visuella signaler som personalens kläder, inredningen och musikvalet. 
Då Espresso House bland annat vill ses som modernt och för den explorativa människan, 
inreder de enheterna samt klär de personalen på ett modernt sätt. På så vis för att just ge 
Espresso House en känsla av modernitet, men också hemtrevlighet samt trygghet. Detta 
kan kopplas till Markwick och Fills (1995) artikel om planerade och oplanerade visuella 
signaler. De ovanstående strategiska dragen ses som planerade visuella signaler. I 
Espresso House fall finns det också oplanerade visuella signaler, som bidrar till Espresso 
House identitet och därför rubbar samstämmigheten mellan profil och identitet. Dessa 
oplanerade visuella signaler är stress, effektiviteten och snabbhetsfaktorn. Då personalen 
blir utbildad att göra ett bra jobb och på ett effektivt sätt, kan därför en större arbetsbörda 
läggas på varje individuella anställd och detta kan i sin tur ses av konsumenten som 
stress. Då konsumenten är en viktig aktör i imageskapandet så rubbas även 
samstämmigheten mellan image och profil. 
5.3.3 Image 
I spår med det som nämnts i tidigare avsnitt, om profil och oplanerade samt planerade 
signaler, finns det även denna okontrollerbara faktor i definitionen av imagen. Enligt 
Chun (2005) och Schultz et al. (2000) är image ett multidimensionellt begrepp och alla 
individers egna erfarenheter och känslor påverkar deras image av företaget. Som följd av 
detta är det svårt att säga en hel och strikt definition på vad Espresso House image är, 
bland de konsumenter som intervjuats. Vissa av informanterna är unga och är bland dem 
som tycker Espresso House är jätte trendigt, andra informanter är vegetarianer och känner 
inte att sortimentet räcker till. 
 
Image är som tidigare nämnts de externa aktörernas, i detta fall konsumenternas, 
uppfattning om företaget. Enligt Marwick & Fill (1995) är det möjligt att ha 
samstämmighet mellan identitet, profil och image om identiteten är riktigt tydlig. Men att 
ha en riktigt tydlig identitet är inte så lätt, vilket kan tydas i ovanstående stycke. Ett 
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positivt tecken, som gynnar samstämmigheten mellan de tre begreppen för just Espresso 
House, är att under intervjuerna med personalen råder det en stor grad av konsensus i vad 
som frågats och sagts. Personalen är alltså mer eller mindre en enad front. Denna 
samhörighet kan vara en bidragande faktor till att konsumenterna också ger en mer 
enhetlig redogörelse för sina uppfattningar. Detta bekräftas även av Markwick och Fill 
(1995) när de säger att en splittrad personal kan ha en förvirrande effekt på kunderna. 
Alltså är det möjligt att motsatsen är möjlig också. 
 
Sammanfattningsvis om corporate reputation kan ett tydligt mönster tydas mellan 
identitet, profil och image. Med hjälp av empirin är det möjligt att i praktiken se det 
kopplingsschema som presenteras i figur 4. Vidare kan det i ovanstående kapitel i 
analysen ses att merparten av det som framkommer ur empirin är överensstämmande, 
visavi de olika aktörernas uttalande vilket kan jämställas med identitet, profil och image. 
Det framkommer att företaget har en god corporate reputation, om än med några faktorer 
som man behöver jobba på, men att bygga ett rykte är ett konstant arbete varför detta inte 
är ett stort problem, när majoriteten av budskapen når fram till konsumenten. 
5.3.4 Samstämmigheten i corporate reputation och eventuellt effekter 
av detta    
Eftersom man i en analys av uppfattningen av budskapet kan se att de på två tredjedelar 
av faktorerna överensstämmer samt att konsumenterna ser företagets helhetskoncept som 
positivt, kan detta ses som att ha god corporate reputation. Identiteten stämmer i hög grad 
överens med imagen, vilket är kravet. De interna och externa aktörerna är i stora drag 
överens om bilden av företaget. I enlighet med teori kring corporate reputation, som 
Roberts & Dowling (2002) tar upp, kan detta leda till ekonomiska och strategiska 
fördelar, något som Espresso House behöver om de ska klara locka konsumenterna när 
konkurrensen ökar.  
 
Vidare positiva effekter av samstämmigheten mellan identitet och image är, enligt 
Schultz et al. (2000) och Chun (2005), att personal i större utsträckning vill jobba för 
företaget och under en längre tid. Detta är så klart också en ekonomisk och strategisk 
fördel för ett serviceföretag, eftersom ju längre personalen arbetar desto mer kan de 
rutinerna och kan ge en bättre service. Genom en god corporate reputation kan Espresso 
House förbättra sina relationer med båda personal och kunder, enligt tidigare beskrivna 
teorier, vilket i sin tur förbättrar ryktet och bygger på företagets varumärke. Som tidigare 
beskrivits försöker Espresso House största konkurrenter även de att expandera, medan 
konkurrensmiljön generellt består av många andra coffee shop aktörer. Här gäller det att 
vara unik och få konsumenter att föredra sitt alternativ, detta kan uppnås genom den goda 
corporate reputation som Espresso House faktiskt uppnått. 
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Markwick och Fill (1995) uttrycker att man måste finna de kritiska områden som ska 
arbetas mer på och för Espresso House är detta även aktuellt i de frågor som inte är 
samstämmiga, som kvalitetsuppfattningen och profilen som ”vardagsrummet på stan”. 
Det finns vissa viktiga punkter som framkommit i analysen som inte är samstämmiga och 
dessa är kvalitetsfanatismen och frågan om ”vardagsrummet på stan”. Dessa faktorer är 
centrala begrepp i företagets profil och att profilen inte stämmer överens med imagen ger 
den motsatta effekten på ekonomin. Här behöver Espresso House arbeta mer och 
förtydliga sin identitet och framföra i sin profil, genom de olika filtren. 
5.4 Analys av Espresso House utifrån integrerade modellen 
kring budskap och följder av corporate reputation 
Merparten av läsarna kommer vid detta lag ha lagt märke till ett mönster och en viss 
likhet i strukturerna mellan empirin, som ställts emot kommunikationsmodellen och 
empirin som ställts emot corporate reputation. Det är här som den sammanslagna teorin 
ska stödjas av empirin. 
  
I kommunikationsmodellen har ledningen rollen som sändare, medan den i corporate 
reputation teorin har en roll som profilskaparen och identitetsförvaltaren. Personalen, å 
sin sida, fungerar som budskapsförmedlare i den ena och till största del som filter i den 
andra teorin. Konsumenterna är mottagarna i kommunikationsmodellen, medan de i 
corporate reputation i just denna uppsats bland annat har den imagedefinierande rollen. 
Som man kan se i dessa definitioner men även som Schultz et al (2000) säger, är det ett 
kretslopp av kommunikation och alla parter är kopplade. Till exempel, ledningen 
förmedlar ut profilen av företaget som de vill att konsumenterna ska uppfatta. Detta är ett 
tydligt budskap som skickas ut och kan därför kopplas till kommunikationsmodellen. 
 
Corporate Reputation 
Sändare/Budskap 
Ledning 
 
Identitet/ Profil 
Kanal 
Personal samt 
andra stimuli 
Filter 
Mottagare 
Konsumenter 
 
Image 
Fig. 5 Författarnas modell: utvecklad budskapsförmedling integrerad med corporate reputation i 
serviceföretag  
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Förmedlaren av budskapet till konsumenterna är både personalen och de passiva filtren 
som inredningen och produkterna. Då Espresso House är ett företag med synlig 
produktionsprocess har personalen en övervägande roll och påverkar de passiva filtren, 
vilket ytterligare styrker personalens roll som den huvudsakliga budskapsförmedlaren. 
Som tidigare nämnt i analysen är personalen inte bara en passiv kanal som förmedlar det 
ledningen vill att de ska förmedla, utan budskapet färgas även av personalens tolkningar 
av budskapet. Är kommunikationen otydlig från ledningen till personalen påverkar det 
även vad konsumenten blir förmedlad i slutändan. 
 
Konsumenterna är mottagarna av ledningens utsända profil och tolkar den och skapar sig 
en egen uppfattning av företaget, alltså företagets image. För att företaget ska ha en god 
corporate reputation, som kan leda till ekonomiska fördelar, är det viktigt att 
kommunikationen är kristallklar, så att imagen är samstämmig med profilen och i 
slutändan identiteten. 
 
Alltså kan slutsatsen dras att de två teoretiska modellerna är kopplade på det sättet att 
kommunikation är vad de tre aktörerna gör medan corporate reputation är vilket budskap 
som förmedlas. Både Espresso House budskapsförmedling samt corporate reputation 
fungerar bra till största del, vilket tyder på att de effektivt får fram sitt budskap samt att 
detta kommer att göra den unika och konkurrenskraftiga.  
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6 
Slutsats 
I detta avslutande kapitel kommer att redogöras för en uppföljning av den 
problemställning som inledde uppsatsen. Slutsatser kommer att beskrivas samt ett antal 
rekommendationer för framtida forskning som uppkommit.  
6.1 Slutsatser kring uppsatsen 
Efter analys av den data som samlats in via intervjuer, som är skapade utifrån teorier 
kring budskapsförmedling samt corporate reputation, har vissa slutsatser kunnat dras. 
 
Med hjälp av analysen har frågorna i problemformuleringen äntligen kunnat besvaras. 
Den första frågeställningen är mer av en kommunikativ natur, där budskapsförmedlingen 
och dess effektivitet efterfrågas. Ordet effektivitet har igenom uppsatsen varit kopplat till 
ifall budskapet lett fram till mottagaren på ett smidigt sätt, utan att stöta på hinder eller 
blivit förvrängt. Det som kan tydas i denna uppsats är att budskapsförmedlingen inte är 
enkelt men att fallföretaget lyckas förmedla det mest, hela två tredjedelar av de funna 
budskapen når fram från ledning till konsument. Dock är det vissa vitala delar som inte 
går fram, så som kvalitet, kaffet relevans samt konceptet om en mötesplats, där 
ledningen, personalen samt konsumenten inte har samma åsikt. 
 
I det fallföretag som valts har personalen en central och aktiv roll, då det är ett företag 
med synlig produktionsprocess. Ur detta arbete kan man tyda att personalen inte bara är 
budskapsförmedlare, av bättre eller sämre kvalité, utan att de även har en aktiv roll, där 
deras värderingar kan färga budskapet och förmedlas till konsumenten på ett förvrängt 
sätt. Personalen har en viktig roll i budskapsförmedlingen och lednings kamp i att 
förmedla sina fördelar. 
 
Det som faktiskt kan konstateras är att konsumenterna verkar förstå sig på 
huvudkonceptet, som ledningen försöker sända ut, genom att det finns samstämmighet i 
uppfattningen kring ett flertal aspekter. Även i denna frågeställning har personalen en 
viktig roll. Det som kunnat fastställas är att personalen till stor del håller samma 
tankebanor som ledningen. Det som vidare kan tolkas ur resultaten är att konsumenter, 
tillsammans med ledning och personal, har övervägande lika uppfattning om företagets 
fördelar. Detta är väldigt intressant, då det styrker att fallföretagets identitet är 
samstämmig med imagen. 
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Det som i detta skede behöver fastställas är vad detta egentligen innebär för företaget och 
i detta relatera till de teorier som presenterats kring corporate reputation samt vad en 
lyckad sådan kan leda till. Som fastslagits i teorin måste identiteten stämma överens med 
imagen, vilket då kan leda till både ekonomiska och strategiska fördelar för företaget. 
Vad gäller fallföretaget råder det som tidigare sagt en relativt hög grad av konsensus om 
vad företaget är, alltså imagen, profilen och identiteten stämmer överens med varandra.  
Om fallföretaget är det möjligt att säga, att det är framgångsrikt vad gäller sin starka 
image och dess nära koppling till identiteten, men det har dock vissa tunga frågor som 
inte uppfattas på samma sätt av alla aktörer. 
 
Ledningen uppfattar sig själva som kvalitetsfanatiker samtidigt, som de också har en 
slogan som säger ”the ultimate coffee shop”, men detta uppfattas inte fullt av 
konsumenterna. Vidare vill ledningen se fallföretagets enheter som alternativa 
mötesplatser till människors egna vardagsrum, vilket inte till fullo stämmer överens med 
vad informanterna i denna studie påpekat. Dessa två punkter är som sagt tunga punkter 
för företaget och med en bristande samstämmighet kan det ha skadliga effekter på 
företaget, speciellt under expansionsfas och hård konkurrens. Här är det åter igen viktigt 
att ha en tvåsidig kommunikation med marknaden, för att veta vad som efterfrågas och 
vad som krävs på marknaden. En rekommendation skulle vara att lägga mer tyngd vid 
”ultimata mötesplatsen”, då detta är en punkt där det råder total konsensus.  
 
Sammanfattningsvis kan man säga att kommunikationen av något så komplext som 
corporate reputation är svårt, speciellt i serviceföretag där den mänskliga faktorn 
påverkar. Det är inte möjligt att säga om hela budskapet går fram då det är en stor 
blandning av faktorer som förmedlas. Att säga att det är två sidor av samma mynt är 
alltså en väldigt förenklad bild av problematiken, en bättre liknelse hade nog varit ”två 
sidor av samma rubikskub”. Denna uppsats kan dock ge andra företag i service 
branschen, coffee shop branschen och andra kedjor med synlig produktions process en 
vägledning i de faktorer, som kunnat framläggas som stödjande eller stjälpande i 
budskapsförmedling och varumärkesbyggandet.  
 
Uppsatsskrivandet har varit otrolig intressant och givande på så sätt att man fått en 
inblick i forskarnas vardag och dessutom en inblick i en bransch som utvecklas och har 
en annorlunda form. Kunskapen som intagits under processen kommer ge nytta både för 
framtida yrken men även självstudier.  
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6.2 Vidare forskning 
Efter denna undersökning som gjorts av budskap och corporate reputation har författarna 
sett ett antal områden som skulle vara intressanta att studera vidare.  
 
Företaget ska slås samman med CoffeCup och bli en större koncern samt att planerna på 
att expandera är tydliga. Inom detta finns aspekter att forska kring som att: 
• göra en följdstudie av fallföretaget eller liknande företag inom branschen längre 
in i expansionsfasen.  
• undersöka hur mycket mer budskapet blir diffust i en ännu större organisation. 
Lyckas alla delar hålla samman under denna utvidgning? Bibehålls 
samstämmigheten i takt med tillväxten?  
• studera vidare aspekter kring olika ledningars strategier och ifall corporate 
reputation förbättras eller försämras med nya ägare.  
 
Under uppsatsprocessen framkom diskussioner kring vad ett serviceföretag inom coffee 
shop branschen egentligen säljer: produkt eller service? Utifrån detta faktum kan det 
finnas relevans i att studera: 
• koncepten om man säljer en produkt eller erbjuder en service. Och vad som är av 
störst relevans för kunden. Är en trevlig personal det som avgör?  
• varför konsumenter väljer ett specifikt företag och inte det andra samt var de 
positionerar de olika företagen på sin ”mentala karta”- serviceföretag eller inte? 
 
Vid efterforskningar kring företag med synlig produktionsprocess fann författarna 
sparsamt med material varför det kan rekommenderas att studera:  
• andra aspekter av serviceföretag med synlig produktionsprocess 
• andra branscher som även de arbetar med synliga produktionsprocesser 
• vad man kan göra för att få servicepersonal ännu mer samstämmig med ledningen 
i denna typ av företag. 
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Bilagor 
Bilaga 1    
Frågor till ledningen 
 
1. Vilka anser ni vara era största konkurrenter? 
2. Vilket kundsegment är er målgrupp?  
3. Vad skiljer er från konkurrenterna? 
4. Vad är målet för 2006? 
5. Vad är era långsiktiga mål? Era ambitioner? 
6. Vad är er starkaste produkt? Vad är ni bäst på? 
7. Hur vill ni att kunden ska uppfatta er?   
8. Hur tror ni kunderna uppfattar er? 
9. Vad ser ni er som?  
Marknadsledare?Marknadsutmanare?Marknadsföljare?  Nischmarknadsförare?            
10. Vad satsar ni mest på?  
Kostnadsledare (stordriftsfördelar)?  
Differentierare (produkt, design, image, service, etc.) ?       
Fokuserare (produkt, segment, geografi, etc.)?                      
11. Vilka hot, ur ert företags perspektiv, kännetecknar konkurrensmiljön? 
12. Vilka möjligheter kännetecknar konkurrensmiljön? 
13. Vilka  är era styrkor? Varför väljer kunderna er och inte någon annan? 
14. Vilka kan tänkas bli framtida konkurrenter? Känner ni Starbucks som ett närmande 
hot? Eller någon/något annat företag eller produkt? 
15. Känner ni att det finns ett substitutshot? Till exempel hembryggt kaffe eller 
färdigmat? 
16. Hur har ni jobbat med att vara trendiga? 
17. Vad är tanken bakom namnet? Och loggan? Vad ska de förmedla?  
18. Vilket kafé är favoriten/flagskeppet/”bästa” representanten utseendemässigt i Lund 
resp malmö? 
19. Vad står/vad är tanken bakom ”the ultimate coffee shop”-hur ska det vara/uppfattas? 
20. Vad är tanken bakom atmosfären/lokalen?  
21. Var är tanken bakom sortimentet/produkterna generellt? 
22. Vad ska bra service innebära? Vad är viktigast gällande personalen? 
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Bilaga 2    
Frågor till Personalen                                      
 
Kvinna Man 
Ålder:  
Position:  
Tid i företaget:  
Hur ofta jobba:  Mer heltid    Mer halvtid  Ibland 
Vi skriver en uppsats inom marknadsföring kring image och verklighet i företag. EH är 
vårt fallföretag och vi ska undersöka ifall ledningens önskade profil av företaget uppfattas 
av konsumenter och ifall de lyckats förmedla det även till er i personalen. 
Alla intervjuer kommer att sammanfattas till en text kring personal. Allt anonymt och 
ingen utlämnas. Handlar inte om kritik utan att finna likheter och skillnader i tankar kring 
företaget. 
PERSONAL
1. Vad innebär begreppet service på Espresso House? 
2. Tycker du ni lyckas hålla bra service?  
Ja   Nej 
Om inte faktorer som påverkar… 
3. Känner du det som du har mesta möjliga kunskap som barista? 
Ja     Nej 
Varför?  
Vad/något som saknas?  
4. Hinner ni hålla rent och snyggt? 
Ja    Nej 
    Varför inte? 
5. Varför jobbar du på EH och vad är det bästa med att jobba här?  
EH GENERELLT 
6. Hur skulle du karaktärisera EH ? 
7. Arbetat på andra EH? I så fall vilka?  
Likheter:  
Skillnader:  
8. Vad är det som orsakar den största skillnaden mellan enheterna? 
9. Hur ska den perfekta/ultimata coffee shoppen vara?  
10. EHs slogan säger the Ultimate Coffee shop-stämmer det? 
11. Vad är EH bäst på/vad är EH styrka?  
12. Vad uppskattar du hos EH som inte finns hos konkurrenterna samt känns EH unikt?  
13. Vilket är ditt favorit EH och varför?  
14. Vad är din åsikt om följande…..ev bra/förbättras……. 
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För personal:  
För kund:  
Kommunikation från ledningen: 
Lokal:  
Är designen tidlös/snygg?  
Produkterna: 
Kaffet:  
Placering av ställena:  
Åsikt om öppettiderna?  
15. Tycker du loggan är passande för EH? 
16. Är EH ”vardagsrummet på stan"?  Varför/varför inte? 
KUNDEN 
17. Varför tror du folk väljer EH att fika på?  
18. Är EH folks favoritfik? 
Ja    Nej    
Varför?   Varför inte? 
Annars…..? 
19. Hur tror du det är tänkt att kunderna ska uppfatta EH?  
20. Hur tror du kunden uppfattar EH?  
21. Hur tror du det är tänkt att kunden ska känna sig när den är på EH? 
22. Vad tror du kunderna tycker är viktigt?  
23. Vilka kunder tror du EH har för målgrupp?  
24. Vilka är EH faktiska kunder?  
25. Tror du kunderna ser EH som en alternativ mötesplats till en bar kvällstid? 
26. Att kunderna tänker EH när de tänker kaffe?  
PRODUKTER 
27. Vad tycker du om kvalitén på produkterna? 
28. Vad tror du är tanken bakom sortimentet? 
29. Tror du kunderna tycker produkterna har hög kvalité?  
Ja      Nej 
Om inte vad ändra? 
Mest?   Minst?  
Viktigast produkten för dem/måste funka?  
30. Försök vara objektiv: har ni bästa kaffet? Om inte var? 
Något övrigt att tillägga kring fika, coffee shops eller Espresso House?  
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Bilaga 3    
Frågor till Kunder                                      
 
Jag är student vid Lunds Universitet och undrar om jag kan få ställa några frågor i 
samband med en uppsats jag skriver inom marknadsföring.  
Det tar ca 5 min. 
 
Jag kommer att ställa 15 enkla frågor och avslöjar under gång vad uppsatsen ska handla 
om. Det finns inga rätt eller fel svar!  
Vissa frågor är korta medan andra kräver en sekunds eftertanke. 
Kvinna                    Man                                                      Malmö  /   Lund 
Ålder(om du vill): Sysselsättning: 
 
Börja fråga lite om dina fika vanor…….. 
1. Skulle du kategorisera dig som kaffedrickare?  
Ja     regelbundet   ibland                 Nej    
2. Hur ofta går du på kafé (ungefär)? 
Aldrig Varje dag                 /v             /mån              / år 
3. Nämn (3) kaféer/ställen att fika på i Malmö / Lund: 
1.  
2.  
3.  
4.  Nämn de coffee shop/coffehouse-kedjor  i Sverige du känner till: 
1.  EH      CBG      WAY     RobCof    CofCup     ………..................... 
2.  EH      CBG      WAY     RobCof    CofCup     ………..................... 
3.  EH      CBG      WAY     RobCof    CofCup     ……………...............  
5. Vilket är ditt favorit fikaställe i stan och varför?  
EH      CBG      WAY         .................................................................... 
6. Vem gör det bästa kaffet i stan (förutom ev. du själv)? 
EH      CBG      WAY        ..................................................................... 
7. Känner du till Espresso House? 
Ja                  Nej 
Om ja, Vad tänker du på spontant när du tänker Espresso House? 
Det är så att vi skriver en uppsats kring image och verklighet där Espresso House är fokus 
i vår undersökning. Ser kunden företaget som ledningen hoppas/tror!? 
_______________________________________________________ 
GLÖM INTE SÄGA VILKEN FRÅGA I ORDNINGEN MAN ÄR PÅ: 
kan ger mer motivation/avslappning att man närmar sig slutet…. 
8. Vad tycker du om konceptet EH?  
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9. När var du på Espresso House senast och varför går du dit? 
10. Minst 3 saker du tycker karaktäriserar Espresso House? 
1.   
2.   
3.   
……….. 
11. Espresso House slogan säger ”the ultimate coffee shop”-vad säger du om det? Håller 
du med? 
Ja – 
varför 
 
 
Nej –  
varför inte 
 
 
12.      
Åsikt om atmosfären/lokalen:  
Åsikt om produkterna generellt 
Åsikt om kaffet: 
Åsikt om personalen/service:  
Reflektion om placering av ställena:  
Vet du när/tror att de öppnar/stänger? 
13. Har du besökt flera olika Espresso House? 
Ja        Nej 
Om Ja vilka tycker du är deras…….  
Likheter  
Skillnader  
14. Vilket är ditt favorit EH? 
15. Vet du hur EH logga ser ur? 
Något övrigt att tillägga: 
 
Tack för din hjälp!  
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